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Abstract		Earth	has	experienced	a	tremendous	growth	in	the	average	food	consumption	and	sadly	also	the	food	waste.	Nearly	a	third	of	the	world’s	edible	food	is	going	in	the	trash	every	year.	This	growth	of	food	waste	has	among	other	factors,	resulted	in	an	increased	focus	on	how	we	as	a	population	can	reduce	this	waste.	Especially	since	2008,	Denmark	has	been	at	the	forefront	in	relation	to	food	waste,	which	has	led	to	a	decrease	in	food	waste	with	25%.	Accordingly,	the	project	group	has	investigated	how	to	get	Madklubben	Vesterbro’s	guests	to	receive	a	doggy	bag	for	their	excess	meat.	Firstly	the	project	group	conducted	a	quantitative	data	collection	to	obtain	the	target	group	and	secondly	conducted	four	qualitative	interviews	within	this	group.	Based	on	the	theory	of	social	norms,	life	world	and	the	relevance	of	receiving	a	doggy	bag,	this	study	was	executed	within	the	frames	of	how	nudging	as	a	solution	can	change	the	behaviour	of	the	target	group	to	evidently	reduce	food	waste.		
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1.	Indledning	Vi	lever	i	en	tid,	hvor	der	aldrig	har	været	større	fokus	på	spild	af	mad	og	på,	hvordan	vi	undgår	det.	Specielt	i	Danmark	har	vi	siden	2008	haft	fokus	på	madspild	og	på	de	miljø-	og	klimamæssige	konsekvenser,	som	madspildet	har	på	verdenssamfundet.	Én	af	disse		konsekvenser	er	blandt	andet,	at	vi	i	år	2050	ikke	vil	have	mad	nok	til	alle	klodens	indbyggere,	hvis	vi	fortsætter	med	at	smide	en	tredjedel	af	vores	mad	ud.	Ydermere	har	madspild	også	store	konsekvenser	for	miljøet	med	henblik	på	det	høje	CO2-udslip,	drivhuseffekt	og	den	globale	opvarmning	(Stopspildafmad,	2016).	Dette	fokus	har	blandt	andet	non-profit	organisationen	’Stop	Spild	af	Mad’	sat	på	dagsordenen.	Det	er	i	dag	Danmarks	største	frivillige	organisation	mod	madspild	og	er	grundlagt	af	den	danske	aktivist	Selina	Juul	1.	I	samarbejde	med	EU,	Norden	og	FN	forsøger	organisationen,	at	stoppe	det	store	spild	af	mad	verden	over.		I	Danmark	støttes	Stop	Spild	af	Mad	både	af	politikere,	anerkendte	madentusiaster	og	af	over	40.000	danskere.	Alle	med	ét	formål	-	at	reducere	det	årlige	madspild	på	700.000	tons	fødevarer,	hvilket	svarer	til	en	værdi	på	11,6	milliarder	(Stopspildafmad,	2016).	Denne	bølge	er	blandt	andet	supermarkeder,	Roskilde	Festival	og	andre	organisationer	hoppet	med	på.	Supermarkeder	som	Rema	1000,	Irma,	Kvickly,	Fakta	og	Coop	forsøger	at	reducere	danskernes	madspild	gennem	mængderabatter	og	miljøvenlige	emballager.	Roskilde	Festival	har	derudover	siden	2011	samlet	overskudsmaden	fra	festivalgængere,	med	det	formål	at	tilberede	maden	på	ny,	for	derved	at	transportere	maden	videre	til	udsatte	danske	borgere.	Denne	mad	får	blandt	andet	landets	herberger,	væresteder,	asylcentre	og	krisecentre	glæden	af	(Stopspildafmad,	2016).	Disse	tiltag	har	siden	2008	resulteret	i,	at	“Danmark	i	perioden	2010-2015	har	reduceret	sit	samlede	spild	af	mad	med	25%,	
hvilket	er	rekord	i	Europa”(Stopspildafmad,	2016).	Ud	af	700.000	tons	mad	der	årligt	bliver	smidt	ud,	stammer	29.000	ton	fra	detail-	og	restaurationsbranchen.	Tallene	indikerer,	at	især	restauranter	har	brug	for	nye	tiltag	i	kampen	mod	madspild.	Dette	motiveres	vi	i	gruppen	til	at	arbejde	med,	hvorfor	vi	vil	undersøge,	hvorledes	denne																																									 	
1 	Selina	Juul	(1980)	er	stifter	af	forbrugerbevægelsen	'Stop	spild	af	mad',	der	er	Danmarks	største	frivillige	bevægelse	i	kampen	om	at	mindske	madspild	(Selinajuul,	2015).		
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problematik	gør	sig	gældende	på	en	af	Danmarks	mest	besøgte	restauranter.	I	så	fald	vil	vi	undersøge,	om	det	er	muligt	at	reducere	madspild	på	den	restaurant	vi	i	projektet	arbejder	med	som	case.	Vi	vil	i	projektet	derfor	fokusere	på	den	mad,	gæsterne	får	serveret	og	dermed	afgrænse	os	fra	den	mad,	der	eventuelt	går	til	spilde	i	produktionen	hos	køkkenet.		
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2.	Problemfelt	I	2012	undersøgte	Gallup2	danskernes	holdning	til	doggybags3.	Undersøgelsen	som	blev	udført	i	samarbejde	med	Selina	Juul	viste,	at	55%	af	danskerne	gerne	ville	tage	imod	en	doggybag,	hvis	de	havde	nem	og	diskret	adgang	til	den.	Til	gengæld	ville	85%	af	de	adspurgte	ikke	selv	bede	om	en	doggybag,	hvis	ikke	de	blev	tilbudt	en	af	tjeneren	(Gallup,	2012).	Hvad	der	skyldes	danskernes	manglende	initiativ,	påviser	Gallups	undersøgelse	ikke.	Disse	tal	er	for	os	iøjnefaldende,	hvorfor	vi	er	interesseret	i	at	undersøge,	hvad	der	ligger	til	grund	for	danskernes	manglende	initiativ	til	selv	at	bede	om	en	doggybag.	At	en	så	høj	procentdel	ikke	selv	vil	bede	tjeneren	om	en	doggybag,	ser	vi	som	problematisk,	hvis	vi	skal	forsøge	at	reducere	en	del	af	restaurationsbranchens	årlige	madspild	på	29.000	ton	uden	tjenernes	hjælp.	For	hvordan	formår	vi,	at	påvirke	gæsterne	til	selv,	at	bede	om	en	doggybag?		Dette	spørgsmål	vil	vi	forsøge	at	få	besvaret	på	en	af	Danmarks	mest	besøgte	restauranter	Madklubben	Vesterbro.	Vi	antager,	at	det	ligeledes	her	er	langt	fra	alle	gæster,	der	beder	om	en	doggybag.	Vi	tror,	at	en	mulig	årsag	til	dette,	kan	skyldes	den	norm	der	hersker	omkring	doggybags	i	Danmark	(Foodculture,	2016).	Det	er	ud	fra	denne	forståelse,	at	vi	er	interesserede	i,	at	skabe	en	adfærdsændring	hos	Madklubben	Vesterbros	gæster.	Måden	vi	vil	gøre	dette	på,	er	gennem	brugen	af	det	adfærdspsykologiske	begreb	nudging,	som	er	en	måde	hvorpå,	man	kan	påvirke	menneskers	adfærd	i	en	forudbestemt	retning.	Via	denne	tilgang	vil	vi	forsøge	at	skabe	en	prototype	på	et	nudge,	der	kan	påvirke	gæsterne	til	selv	at	opsøge	en	doggybag.	Således	håber	vi	på,	at	kunne	bryde	den	nuværende	danske	norm	omkring	doggybags,	da	dette	er	nødvendigt,	hvis	det	årlige	madspild	i	restaurationsbranchen	skal	reduceres.	Vores	problemformulering	lyder	derfor	som	følgende:	
2.1	Problemformulering:	
Hvordan	kan	vi	på	baggrund	af	en	målgruppeanalyse	udarbejde	et	nudge,	der	kan	
påvirke	Madklubben	Vesterbros	gæster	til	at	tage	deres	overskydende	mad	med	hjem	i	
en	doggybag?																																										 	2	"TNS	Gallup	har	siden	1939	gennemført	undersøgelser	i	Danmark	og	er	i	dag	Danmarks	største	analyse-	og	rådgivningsvirksomhed	med	markante	specialister,	som	dagligt	hjælper	vore	kunder	til	at	tage	de	helt	rigtige	markedsmæssige	beslutninger"	(Gallup,	2012)	3	En	doggybag	er	en	lille	pose,	man	som	gæst	på	en	restaurant,	kan	benytte	sig	af,	hvis	man	ønsker,	at		få	sin	overskydende	mad	med	hjem	(Thefreedictionary,	2014) 
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2.2	Klimamæssige	konsekvenser	I	tråd	med	projektets	ovenstående	problemformulering,	vil	vi	i	dette	afsnit	begrunde,	hvorfor	vi	har	valgt,	at	fokusere	på	et	emne	som	madspild,	og	hvorfor	vi	finder	dette	emne	essentielt	at	arbejde	med	i	projektet.			Internationale	studier	har	i	de	senere	år	belyst	konsekvenserne	af	produktionen	af	fødevarer.	Denne	forskning	viser,	at	produktionen	af	mad	på	verdensplan	forurener	mere	end	samtlige	transportmidler	og	fabrikker	tilsammen	(ScientificAmerican,	2009).	Heriblandt	anses	kød	som	værende	den	primære	årsag	til	udledningen	af	CO2	og	metangas.	Prognoser	viser,	at	grundet	disse	udledninger	vil	planeten	i	år	2100	i	gennemsnit	være	fire	grader	varmere	end	i	dag	(Mutualresposibilities,	2016)	&	(OrganicToday,	2015).			Hvis	vi	kigger	på	den	enkelte	danskers	CO2	udslip,	er	kød	den	fødevare,	der	forurener	mest.	Hver	dansker	udsender	i	gennemsnit	17	ton	CO2	om	året	globalt	set,	og	3-4	ton	af	dem	stammer	fra	fødevareproduktionen.	Ud	af	dem	udgør	udslippet	fra	mejeriprodukter	og	kød	hele	2-3	ton.		Nedenstående	statistik	er	med	til	at	danne	et	overblik	over,	hvilken	slags	kød	der	har	den	mest	skadelige	effekt	på	miljøet.		
	På	førstepladsen	kommer	kød	fra	kvæg,	da	dette	globalt	set	udleder	45	kilo	CO2	per	kilo.	Dernæst	kommer	svin	med	16	kilo,	og	slutteligt	kylling	der	indtager	en	
		 10	
tredjeplads	med	10	kilo	CO2	pr	kilo	kyllingekød.	Det	fremgår	tydeligt,	at	kød	fra	kvæg	har	den	mest	skadelige	effekt	på	klima	og	miljø	(Tænketanken	Concito,	2016).		De	miljø-	og	klimamæssige	konsekvenser	madspild	har	for	verdenssamfundet,	finder	vi	i	gruppen	motiverende	for	dette	projekt.	Vi	er	klar	over,	at	vi	ikke	kan	forhindre	mad	i,	at	blive	smidt	ud	og	ej	heller	forhindre	den	store	produktion	af	kød.	Det	vi	derimod	kan	gøre	er,	at	undersøge	om	madspild	også	er	et	problem	på	Madklubben	Vesterbro,	for	derved	at	komme	med	vores	bud	på	et	nudge,	der	forhåbentligt	kan	være	med	til	at	reducere	madspild	på	Madklubben	Vesterbro.										
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3.	Research	design		I	følgende	afsnit	vil	vi	præsentere	vores	arbejdsproces,	som	illustreres	i	nedenstående	model.	Modellen	indeholder	fem	faser,	som	indikerer	gennemgangen	af	projektets	udvikling.	Faserne	vil	ydermere	blive	uddybet	i	opdelte	afsnit.	Dette	har	til	formål	at	klargøre	vores	proces	med	projektet	for	læseren.		
1.	Fase:	Struktur	og	tilrettelæggelse	af	projekt	Vi	har	som	en	del	af	den	indledende	proces	i	dette	projekt	foretaget	ekspertinterviews4	med	henholdsvis	en	antropolog	og	en	produktudvikler	fra	Region	Sjælland.	Formålet	med	disse	interviews	har	været,	at	få	gode	ideer	til,	hvordan	vi	skal	strukturere	og	tilrettelægge	projektet.	Interviewet	har	på	mange	måder	været	givende,	da	vi	er	blevet	præsenteret	for	hvilke	tilgange,	vi	vil	kunne	bruge	i	vores	projekt.	I	denne	forbindelse	blev	vi	også	gjort	opmærksomme	på,	hvilke	fordele	og	ulemper	der	er	ved	de	forskellige	tilgange.	Deres	råd	og	vejledning	har	vi	benyttet	os	af	projektet.		
2.	Fase:	Interview	med	personale	Endvidere	har	vi	i	denne	proces	foretaget	fire	enkeltinterviews		med	restaurantens	personale,	bestående	af	to	tjenere,	en	overtjener	og	en	inspektør.	Interviewet	med	disse	har	givet	os	et	indblik	i,	hvordan	restauranten	forholder	sig	til	madspild,	samt	hvilke	tiltag	de	har	gjort	i	forhold	til	problematikken	omkring	madspild.	I	denne	forbindelse	har	vi	fundet	ud	af,	at	de	tilbyder	doggybags	og	portionsanretter	deres	side	orders	i	små	skåle	for	at	undgå	madspild	(Bilag	4).	Interviewene	har	medført,	at																																									 	4	Et	ekspertinterview	er	ifølge	Kvale	og	Brinkmann	når	respondenten	er	ekspert	eller	leder	på	området	(Kvale	og	Brinkmann,	2009:167)	
• Ekspertinterview		1.	Fase	 • 	Interview	med	personale	
2.	Fase	 • 	Pilotprojekt	3.	Fase	 • 	Målgruppe	analyse	
4	Fase	 • 	Nudging	design	5.	Fase	
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vi	har	fået	en	fornemmelse	for,	hvordan	restauranten	fungerer	og	forholder	sig	til	madspild.	Gennem	interviewene	er	vi	ligeledes	blevet	bekræftet	i	vores	antagelse	om,	at	det	langt	fra	er	alle	deres	gæster,	der	beder	om	en	doggybag.	Dette	har	medført,	at	vi	i	projektet	undersøger,	hvorfor	gæsterne	typisk	ikke	gør	brug	af	doggybags.			
3.	Fase:	Pilotprojekt	Måden	vi	undersøger	ovenstående	på	er	gennem	en	surveyundersøgelse.	Forarbejdet	har	derfor	bestået	i,	at	lave	et	udkast	til	denne	surveyundersøgelse.	Testen	skulle	gøre	os	opmærksomme	på,	hvad	der	fungerede	ved	surveyen	og	hvilke	ting	der	skulle	rettes	til.	På	baggrund	af	denne,	ændrede	vi	et	par	spørgsmål	og	blev	endvidere	klogere	på,	hvordan	vi	skulle	henvende	os	til	gæsterne,	samt	hvilke	dage	og	tidspunkter	der	var	bedst	at	foretage	surveyundersøgelsen	på.	Samtidig	blev	vi	for	anden	gang	bekræftet	i,	at	problematikken	omkring	doggybags	eksisterer	på	Madklubben	Vesterbro,	da	et	flertal	af	gæsterne	svarede,	at	de	ikke	havde	bedt	om	en	doggybag	på	trods	af,	at	der	stadig	var	mad	tilbage	på	deres	tallerken.			
4.	Fase:	Målgruppeanalyse		Efter	den	endelige	surveyundersøgelse,	har	vi	foretaget	fire	kvalitative	enkeltinterviews	med	udvalgte	gæster	fra	Madklubben	Vesterbro,	der	fungerer	som	vores	målgruppe	i	projektet.	Fælles	for	de	fire	interviews	er,	at	ingen	af	dem	bad	om	en	doggybag	-	på	trods	af,	at	de	ikke	spiste	op.	Derfor	har	vi	brugt	enkeltinterviewene	til	at	få	indsigt	i,	hvad	der	forhindrer	målgruppen	i	at	benytte	sig	af	doggybags,	her	med	fokus	på	normer.	Ud	fra	projektets	teori	har	vi	analyseret	målgruppens	livsverden	på	baggrund	af	målgruppens	syn	på	tre	overordnede	emner,	som	vil	blive	præsenteret	senere	i	projektet.	Dette	fokus	har	gjort	os	klogere	på,	hvordan	vi	skal	tilrettelægge	vores	nudge,	så	det	har	potentiale	for	at	påvirke	målgruppens	adfærd	omkring	doggybags.		
5.	Fase:	Nudge	På	baggrund	af	ovenstående	målgruppeanalyse	har	vi	tilrettelagt	vores	nudge,	som	specifikt	henvender	sig	til	målgruppen	vi	arbejder	med.	Tilrettelæggelsen	af	vores	
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nudge	er	yderligere	sket	på	baggrund	af	tre	kriterier	der	sikrer	et	positivt	nudge,	som	senere	vil	blive	præsenteret.	Slutteligt	har	vi	fokuseret	på,	at	skabe	et	nudge	som	har	en	høj	affordance,	så	designet	appellerer	bedst	muligt	til	målgruppen.			
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4.	Hvorfor	nudging?	I	ovenstående	problemfelt	og	problemformulering	fremgår	det,	at	vi	er	interesseret	i	at	arbejde	med	begrebet	nudging.	At	vi	i	en	så	tidlig	fase	af	projektet	har	afgrænset	os	til	denne	tilgang,	vil	vi	i	nedenstående	afsnit	gøre	rede	for.			Hvordan	påvirker	man	menneskers	adfærd?	Et	muligt	svar	på	dette	spørgsmål,	er	gennem	det	adfærdpsykologiske	begreb	nudging.	Nudging	bygger	på	en	viden	om,	hvordan	menneskers	adfærd	kan	påvirkes	og	dermed	korrigeres	i	en	forudsigelig	retning.	Brugen	af	nudging	er	derfor	en	brugbar	metode	for	os,	da	vi	ønsker	at	ændre	Madklubben	Vesterbros	gæsters	adfærd.	Det	der	har	inspireret	os	til	at	arbejde	med	nudging,	er	den	førnævnte	undersøgelse	foretaget	af	Gallup.	Opsummerende	viste	den,	at	55%	af	danskerne	gerne	ville	tage	imod	en	doggybag,	men	at	85%	af	de	adspurgte	ikke	selv	ville	bede	om	en.	Undersøgelsen	er	derfor	en	indikation	på,	at	menneskers	holdning	ikke	altid	stemmer	overens	med	deres	adfærd,	hvilket	eksempelvis	kan	skyldes	normer.	I	denne	forbindelse	bliver	begrebet	nudging	relevant,	da	man	inden	for	denne	tilgang	mener,	at	menneskets	’gode’	intentioner	ikke	altid	er	regulerende	for	deres	adfærd	(Kommunikationsforum,	2011).	Dette	skyldes,	at	menneskers	adfærd	og	dermed	deres	valg	ikke	udelukkende	bygger	på	rationelle	overvejelser.	Selvom	at	mennesker	kan	være	klar	over	konsekvenserne,	ved	de	valg	de	træffer,	er	det	ikke	altid,	at	de	lader	sig	styre	af	disse.	Et	eksempel	på	dette	er,	at	mennesker	ikke	altid	spiser	sundere	til	trods	for,	at	de	godt	ved,	at	usund	mad	kan	være	skadeligt	for	helbredet.	Nudging	kan	i	situationer	som	disse,	få	mennesker	til	at	træffe	de	’rigtige	valg’.	I	arbejdet	med	nudging	vil	vi	derfor	som	udgangspunkt	have	fokus	på	at	påvirke	Madklubben	Vesterbros	gæsters	adfærd,	da	vi	ikke	mener,	at	besvarelsen	på	vores	problemformulering	alene	kan	løses	i	arbejdet	med	gæsternes	holdninger.		Dog	er	vi	opmærksomme	på,	at	gæsternes	handlinger	også	kan	hænge	sammen	med	deres	holdninger,	hvorfor	vi	ligeledes	vil	have	fokus	på	dette	i	den	kommende	analyse.						
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5.	Valg	af	case	Formålet	med	dette	projekt	er,	at	påvirke	Madklubben	Vesterbros	gæster	til	en	normændrende	adfærd	i	forhold	til	problematikken	omkring	brug	af	doggybags.	Vi	mener,	at	Madklubben	Vesterbro	er	en	god	case,	da	de	to	år	i	træk	er	blevet	kåret	som	Danmarks	mest	besøgte	restaurant	gennem	bookingportalen	Dinnerbooking.	(Madklubben,	2016).	Madklubben	Vesterbro	havde	140.000	gæster	i	2014	og	120.000	gæster	i	2015.	De	mange	gæster	opfatter	vi	som	et	udtryk	for,	at	de	som	restaurant	er	succesfulde	og	indflydelsesrige.	Derfor	ser	vi	et	potentiale	i,	at	kunne	skabe	en	adfærdsændring	i	forhold	til	madspild,	som	muligvis	også	kan	have	en	positiv	effekt	på	andre	restauranter.	Vi	håber	på,	at	vi	kan	påvirke	Madklubben	Vesterbros	egne	gæster.	Derfor	vil	vi	lave	en	målgruppeanalyse,	der	har	til	formål	at	præcisere	den	målgruppe,	vi	vil	forsøge	at	påvirke	med	vores	nudge.		At	vores	samarbejde	med	Madklubben	Vesterbro	har	været	muligt,	skyldes	blandt	andet,	at	én	af	gruppens	medlemmer	arbejder	på	restauranten.	Derudover	kender	de	resterende	i	gruppen	til	restauranten	i	gennem	flere	besøg,	hvorfor	alle	i	gruppen	har	været	enige	i,	at	Madklubben	Vesterbro	som	case	ville	fungere	godt	i	forhold	til	projektets	formål.				
5.1	Præsentation	af	Madklubben	Vesterbro	Madklubben	Vesterbro	slog	dørene	op	i	2012	og	som	navnet	indikerer,	er	restauranten	beliggende	på	Vesterbro.	Restauranten	er	samtidig	en	del	af	en	større	kæde,	som	er	stiftet	af	ejeren	Anders	Aagaard.		På	restaurantens	hjemmeside	profilerer	de	sig	som	et	sted	der	“(...)	skal	være	godt,	
ligetil	og	uprætentiøst”	(Madklubben,	2016).	De	udtrykker	dertil,	at	“(...)	fokus	skal	
være	på	produktet	–	det	håndgribelige	–	og	her	hos	os	er	der	hverken	tale	om	
pompøsitet	eller	fine	fornemmelser”	(Madklubben,	2016).		
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Anders	Aagaard	har	i	flere	sammenhænge	repræsenteret	forandringer	inden	for	restaurationsbranchen	og	udtaler	at:	“fornyelse	er,	sammen	med	ydmyghed,	dog	en	
nødvendighed,	hvis	Madklubbens	restauranter	skal	fortsætte	med	at	tiltrække	gæster”	(Madklubben,	2016).	Specielt	hans	udtalelse	om	fornyelse,	finder	vi	i	gruppen	i	overensstemmelse	med	projektets	formål,	da	vi	håber	at	vores	nudge,	kan	være	begyndelsen	på,	at	flere	gæster	vælger	at	bede	om,	at	få	deres	overskydende	mad	med	hjem	i	en	doggybag	på	Madklubben	Vesterbro.											
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6.	Videnskabsteori	I	følgende	afsnit	vil	vi	præsentere	de	videnskabsteoretiske	tilgange,	vi	benytter	i	forbindelse	med	udarbejdelsen	af	projektet.	Derudover	vil	vi	uddybe,	hvordan	vi	vil	bruge	disse	i	projektet.	Sidst,	vil	det	fremgå,	hvorfor	vi	har	valgt	at	arbejde	med	både	fænomenologien	og	socialkonstruktivismen.			
6.1	Fænomenologi	Med	udgangspunkt	i	kvalitative	interviews	er	fænomenologien	et	begreb	der	“(...)	
peger	på	en	interesse	for	i	at	forstå	sociale	fænomener	ud	fra	aktørernes	egne	
perspektiver	og	beskrive	verden,	som	den	opleves	af	informanterne,	ud	fra	den	
antagelse,	at	den	vigtige	virkelighed	er	den,	mennesker	opfatter”	(Kvale	&	Brinkmann,	2009:44).	Vi	har	valgt	at	arbejde	med	fænomenologien,	da	vi	er	interesserede	i,	at	undersøge	målgruppens	livsverden.	Begrebet	livsverden	stammer	fra	den	tyske	filosof	Edmund	Husserl,	der	betragtes	som	fænomenologiens	grundlægger.	Begrebet	livsverden	bruges	om	forskere	der	ønsker,	at	undersøge	andre	individers:	“(...)	
horisont	i	tid	og	rum,	hvor	tingene	viser	sig	i	deres	konkrete	menings-	og	
erfaringsstrukturer”	(Fuglsang	et	al.	2004:286)	Husserls	forståelse	af	fænomenologien	er	rodfæstet	i,	at	“erfaringen	er	direkte	givet	i	bevidsthedens	
umiddelbarhed”	(Fuglsang	et	al.	2004:282).			Senere	implementerede	Martin	Heidegger	en	videreforståelse	af	Husserls	teori,	der	især	indebar	forskellen	i,	“(...)	at	tingene	kun	får	mening	ud	fra	den	
henvisningshelhed,	hvori	de	forekommer”	(Fuglsang	et	al.	2004:286).	I	denne	henvisningshelhed	kan	eksemplificeres	med	en	eventuel	implementering	af	en	genstand	fra	én	kultur	til	en	anden,	der	vil	sikre,	at	meningsessensen	i	den	nye	kultur	vil	være	lige	så	gældende	som	den	oprindelige	“(...)	eftersom	tingene	får	
mening	på	baggrund	af	en	historisk	verden	og	kultur”	(Fuglsang	et	al.	2004:286).	Denne	meningsessens	kan	anskues	ved	hjælp	af	Heideggers	begreb	om	væren	i	
verden,	der	indebærer	et	univers,	“(...)	der	former	menneskets	væren	i	verden	som	
kulturel	enhed”	(Fuglsang	et	al.	2004:282).	Husserls	forståelse	af	den	førnævnte	‘bevidstheds	umiddelbarhed’,	sættes	derved	på	spidsen	i	forhold	til	Heideggers	forståelse,	da	Heidegger	mener	at	man	som	forsker	ikke	kan	sætte	sin	egen	eksistens	
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i	parentes,	når	man	skal	forstå	et	andet	individs	livsverden.	Begge	forståelser	er	rodfæstet	fænomenologien,	det	der	derimod	skiller	Heideggers	og	Husserls	tilgang	er,	at	Heideggers	også	tager	afsæt	i	hermeneutikken.		Med	denne	forskel	in	mente,	har	vi	valgt,	at	tage	udgangspunkt	i	Heideggers	fænomenologiske		forståelse	af	vores	enkeltmandsinterviews.	Dette	valg	er	truffet	med	formålet	om,	at	vi	på	baggrund	af	Heideggers	forståelse	får	et	billede	af	vores	informanters	livsverden	i	deres	“levende	enhed	med	verden”	og	via	dette,	får	et	indblik	i	deres	menings-	og	erfaringshorisont	(Fuglsang	et	al.	2004:	282-286).	Vi	vælger	derfor	ikke	at	anskue	fænomenologien	ud	fra	Husserls	forståelse,	da	vi	er	kritiske	over	for	vores	egen	forskerrolle.	Vi	mener	på	samme	måde	som	Heidegger,	at	vores	egen	forforståelse	altid	vil	spille	en	rolle	for,	hvordan	vi	opfatter	og	fortolker	målgruppens	livsverden,	da	vi	på	samme	måde	som	denne	er	meningsskabende	og	fortolkende	væsner	(Fuglsang	et	al.	2004:28).			I	vores	fænomenologiske	enkeltinterviews	vil	vi	endvidere	benytte	os	Henrik	Dahls	udlægning	af	Alfred	Schutzs	teoretiske	begreber.	Teorien	bruger	vi	som	en	analytisk	rettesnor	til,	hvor	vi	skal	ligge	vores	fokus.	Dette	indblik	mener	vi	er	nødvendigt,	da	vi	ser	forståelse	for	målgruppen	som	en	forudsætning	for,	at	vi	kan	tilrettelægge	et	nudge,	der	har	til	formål	at	påvirke	dem.	Teorien	vil	senere	blive	præsenteret	under	afsnittet:	Målgruppeteori.		
6.2	Socialkonstruktivismen	Den	socialkonstruktivistiske	grundidé	bunder	i,	at	“virkeligheden	
på	afgørende	vis	præges,	eller	formes,	af	vores	erkendelse	af	den”	(Fuglsang	et	al.	2004:349).	Det	er	essentielt	for	denne	videnskabsteoretiske	tilgang,	at	verden	er	socialt	betinget	og	kun	er	blevet	til	gennem	sociale	processer.	Eksempelvis	gennem	historie	og	kultur.	Modsat	realismen	gør	socialkonstruktivismen	op	med	tankegangen	om,	hvorvidt	der	findes	én	universel	sandhed	og	derved	at	der	findes	en	objektiv	eksistens	(Fuglsang	et	al.	2004:353).	Selve	konstruktionen	af	vores	verden	er	derfor	betinget	af,	“at	vi	giver	verden	(erkendelsesobjektet)	form	—	altså	
netop	‘konstruerer’	denne/dette	(…)”	(Fuglsang	et	al.	2004:353).		
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Historisk	kan	socialkonstruktivismen	spores	tilbage	til	Demokratis,	hvor	især	Platons	idelære	bevidnede,	at	sproget	og	derved	også	begrebsliggørelsen	af	dette	fungerer	som	en	forudsætning	for,	at	vi	kan	differentiere	og	identificere	genstande	i	verden:	“For	at	jeg	kan	identificere	en	buket	røde	roser	som	værende	identiske	med	
hensyn	til	farve,	forudsætter	det,	at	jeg	ved,	hvad	farve	er:	At	se	at	forskellige	ting	har	
en	fælles	farve,	er	kun	muligt	dersom	begrebet	-	eller	ideen	—	farve	allerede	er	mig	
bekendt”	(Fuglsang	et	al.	2004:355).	Derfor	vil	den	sociale	virkelighed	være	konstitueret	af	individets	viden	og	sociale	praksisser,	hvori	individer	vil	danne	deres	verdensbillede:		
“Man	kunne	fx	ikke	beskrive	visse	givne	sociale	hændelser	som	en	gudstjeneste,	en	
politisk	demonstration	eller	en	sportskamp,	med	mindre	deltagerne	eller	flertallet	af	
dem	opfattede	det,	de	var	i	gang	med,	i	netop	disse	kategorier	og	bevidst	opførte	sig	i	
overensstemmelse	med	de	normer,	der	følger	heraf”	(Fuglsang	et	al.	2004:354).		Socialkonstruktivismen	foreskriver,	at	i	og	med	at	individer	og	det	samfund	de	lever	i,	er	et	produkt	af	sociale	processer,	findes	der	ikke	nogen	naturskreven	lov,	der	gør	os	til	hvem	vi	er.	Dette	er	derimod	kun	opbygget	af	de	sociale	processer.	På	samme	måde	vil	individets	opfattelse	af	virkeligheden	altid	være	en	fortolkning	af	virkeligheden	forstået	ud	fra	individets	perspektiv	i	samspil	med	dets	omgivelser.	Der	findes	ikke	nogen	universel	sandhed	og	almengyldig	viden,	disse	“(...)	er	præget	
af	den	sociale	og	kulturelle	kontekst,	hvori	den	opstår”	(Fuglsang	et	al.	2004:350).	Sproget	og	dialogen	er	derved	essentielt	i	denne	tilgang.	Sproget	kan	derfor	betegnes	som	en	konstituering	af	virkeligheden,	hvilket	vil	sige,	at	brugen	af	sprog	defineres	som	en	social	handling	hvor	dét	at:	“(...)	sige	noget	er	ensbetydende	med,	at		
gøre	noget	(fx	at	give	et	løfte,	at	stille	et	spørgsmål	osv.)”	(Ibid).	Derfor	vil	man	via	en	socialkonstruktivistisk	analyse	fokusere	på	den	sociale	interaktion	i	stedet	for	statiske	strukturer	(Ibid).			
6.3	Videnskabsteoriernes	konstituering	I	vores	projekt	indgår	socialkonstruktivismen	på	samme	måde	som	fænomenologien	i	vores	enkeltinterviews.	Ud	fra	et	socialkonstruktivistisk	perspektiv,	er	vi	interesseret	i	at	undersøge,	om	der	er	nogen	sammenhæng	mellem	
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målgruppens	normer	og	deres	holdning	og	adfærd	omkring	brugen	af	doggybags.	Til	dette,	bruger	vi	Cristina	Bicchieris	teori	om	normer,	som	vil	blive	præsenteret	under	det	kommende	afsnit:	Målgruppeteori.			Afslutningsvis	har	vi	valgt	de	ovenstående	videnskabsteorietiske	tilgange	på	baggrund	af,	hvilke	teorier	vi	arbejder	med	i	projektet.	Vi	holder	os	derfor	tro	mod	teoriernes	videnskabsteoretiske	ophav	på	trods	af	tilgangenes	fællestræk.	Dog	mener	vi,	at	tilgangene	fungerer	som	et	godt	supplement	til	hinanden	Fænomenologien	som	metode	fokuserer	på	individets	livsverden	og	herunder,	hvordan	individet	som	et	produkt	af	sin	livsverden	tænker	og	agerer	(Fuglsang	et	al.	2004:	282-286).	Socialkonstruktivismen	har	fokus	på,	hvordan	individer	gennem	den	sociale	interaktion	skaber	og	forstår	verden	(Fuglsang	et	al.	2004:353).	Derfor	vil	vi	bruge	fænomenologien,	til	at	få	et	indblik	i	målgruppens	livsverden	og	socialkonstruktivismen	til	at	forstå,	hvordan	målgruppen	har	konstrueret	denne.	Målgruppens	subjektive	perspektiver	på	virkeligheden	og	opfattelsen	heraf,	vil	derfor	være	afgørende	for,	hvordan	vi	tilrettelægger	vores	nudge.													
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7.	Målgruppeteori	For	at	forstå	den	målgruppe	vi	arbejder	med,	har	vi	valgt	at	tage	udgangspunkt	i		filosoffen	og	sociologen	Alfred	Schutzs	teori,	som	har	fokus	på	de	forudsætninger,	der	skal	være	til	stede,	når	man	ønsker	at	få	succes	med	den	uopfordrede	henvendelse.	Som	supplement	bruger	vi	teoretiker	Henrik	Dahl	og	hans	artikel	‘Har	du	overvejet	at	ændre	hele	dit	liv’	fra	1993.	Dahls	artikel	tager	afsæt	i	fænomenologien,	og	er	bygget	op	omkring	kommunikationsforskningen	og	sociologien	(Dahl,	1993:21).	Formålet	med	at	anvende	denne	teoris	perspektiv	hænger	sammen	med	vores	fænomenologiske	tilgang,	hvor	det	er	nødvendigt	at	forstå	målgruppens	livsverden.	Det	er	først,	når	vi	forstår	målgruppen,	at	vi	mener,	det	er	muligt	for	os,	at	påvirke	denne	til	en	handlingsændrende	adfærd.			I	Dahls	artikel	har	han	fokus	på	de	forudsætninger,	der	ifølge	Schutz	skal	være	tilstede,	før	at	kommunikation	kan	opstå.	Før	dette	kan	ske,	er	der	nødt	til	at	blive	skabt	en	forståelse	for	den	anden,	som	Schutz	kalder	at	“stille	ind”	på	hinanden	(Dahl,	1993:22).	Dette	hænger	sammen	med,	at	vi	som	individer	sanser	og	oplever	verden	på	forskellige	måder,	og	derfor	ikke	deler	samme	perspektiv	på	livet	(Ibid).		I	vores	projekt	kan	dette	oversættes	til,	at	vi	ikke	nødvendigvis	tænker,	sanser	og	forstår	på	samme	måde	som	vores	målgruppe,	hvorfor	vi	gennem	en	dialogisk	tilgang	til	enkeltinterviewet,	vil	forsøge	at	sætte	os	ind	i	målgruppens	livsverden.	Først	der	har	vi	en	chance	for	at	kunne	påvirke	dem	(Dahl,	1993:23).	I	den	forbindelse	finder	vi	Schutzs	følgende	begreber	relevante:	Horisont,	tema	og	
relevans.		Begreberne	er	illustreret	i	nedenstående	model,	for	at	tydeliggøre	at	begreberne	unægteligt	hænger	sammen.	Derfor	må	disse	begreber	forstås	i	relation	til	hinanden,	når	de	uddybes	i	nedenstående	afsnit.	Senere	i	analysen	bruger	vi	dog	begreberne	mere	adskilt,	for	at	brede	analysen	ud	og	dermed	få	et	klarere	overblik	over	målgruppens	livsverden.		
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7.1	Livsverden	Schutzs	begreb,	horisont,	knytter	sig	til	individets	personlige	livsverden.	Det	kan	oversættes	til	det	perspektiv	individet	erfarer,	sanser	og	oplever	fænomener	ud	fra.	Eksempelvis	er	et	individs	horisont	ikke	den	samme	som	et	andet	individs,	da	deres	livsverden	ikke	er	ens	(Dahl,	1993:26).		Alle	individer	har	ifølge	Schutz	en	livsverden	bestående	af	forskellige	temaer,	som	på	den	ene	eller	anden	måde	er	vigtige	og	derfor	har	relevans.	Temaerne	kan	både	knytte	sig	til	vores	fortid,	nutid	og	fremtid	(Dahl,	1993:26).	Hvor	vigtig	en	betydning	disse	temaer	har	i	individets	liv,	kan	variere	alt	afhængig	af	tiden.	Det	betyder,	at	det	tema	der	er	relevant	i	dag,	nødvendigvis	ikke	er	det	i	morgen,	om	en	måned	eller	om	et	år.	Omvendt	kan	der	på	et	splitsekund	indtræffe	en	begivenhed,	der	medfører,	at	et	nyt	tema	synes	relevant	for	individet,	selvom	dette	tema	ikke	synes	vigtigt	før.	Individets	livsverden	er	altså	en	åben	struktur,	som	individet	både	fysisk	og	bevidsthedsmæssigt	kan	bevæge	sig	ind	og	ud	af.	Hvordan	vi	anskuer	verden,	afhænger	dermed	af	vores	horisont	og	af,	hvilke	temaer	der	har	relevans	for	os.	Vi	bekymrer	os	ifølge	Schutz	ikke	om	resten,	med	mindre	der	sker	en	ændring	i	vores	liv,	som	gør,	at	vi	skal	tage	stilling	det	til	(Ibid).		I	sammenhæng	med	vores	projekt	betyder	dette,	at	vi	skal	formå	at	påvirke	målgruppen	gennem	et	nudge,	der	har	relevans	for	dem.	Her	har	vi	to	muligheder:	1)	Vi	kan	være	heldige,	at	målgruppen	lever	inden	for	en	horisont,	hvor	de	blot	skal	gøres	opmærksomme	på,	at	brugen	af	doggybags	er	en	god	ide	(Dahl,	1993:26).	2)	Vi	kan	også	være	uheldige	at	risikere,	at	målgruppen	lever	inden	for	en	horisont,	hvor	det	knapt	nok	er	muligt,	at	påvirke	dem	til	at	benytte	sig	af	doggybags	(Ibid).			I	forhold	til	det	første	tilfælde,	vil	det	være	muligt	for	os,	at	gøre	målgruppen	opmærksomme	på,	at	de	kan	få	deres	mad	med	hjem	i	en	doggybag.	De	forstår	konceptet	med	doggybags	og	kan	derfor	se,	hvorfor	brugen	af	doggybags	er	en	god	ide	(Ibid).		I	forhold	til	det	andet	tilfælde,	eksisterer	der	hos	målgruppen	en	tema-horisont-struktur,	der	gør	det	sværere	for	os,	at	påvirke	målgruppen	til	at	benytte	sig	af	doggybags.	Hvis	dette	er	tilfældet,	kræver	det	ifølge	Schutz	flere	ting,	før	vi	vil	kunne	lykkedes	med	vores	nudge	(Ibid).		
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Først	kræver	det,	at	vi	kommer	i	kontakt	med	målgruppen.	Denne	kontakt	skal	sikre	os	en	forståelse	for	målgruppens	horisont,	og	dermed	også	hvilke	temaer	der	har	relevans	for	dem	(Dahl,	1993:27).	Gennem	denne	forståelse,	bliver	det	ifølge	Schutz	muligt,	at	påvirke	målgruppen,	da	forståelsen	gør,	at	vi	ved,	hvordan	vi	skal	henvende	os	til	dem.					Udfordringen	ud	fra	et	livsverdens-teoretisk	perspektiv,	består	derfor	for	os	i,	at	undersøge	om	dette	overhovedet	er	muligt,	at	påvirke	målgruppen.	-	Og	hvis	det	er,	hvordan	vi	så	sikrer	os	den	nødvendige	forståelse	for	målgruppen,	således	at	vi	kan	påvirke	dem	gennem	et	nudge.	Dette	vil	vi	bruge	det	kvalitative	enkeltinterview	til,	hvilket	derfor	vil	fungere	som	selve	fundamentet	for	projektets	målgruppeanalyse.			
7.2	Normteori	Formålet	med	projektet	er,	at	skabe	en	adfærdsændring	hos	målgruppen.	For	at	denne	adfærdsændring	kan	træde	i	kraft,	mener	vi,	at	der	er	brug	for	at	forstå	målgruppens	normer,	samt	hvordan	disse	er	social	konstrueret.	Til	dette	formål	benytter	vi	os	af	professor	i	psykologi	og	filosofi,	Cristina	Bicchieris	teori	om	normer.	Bicchieris	normteori	vil	vi	endvidere	benytte	os	af	i	vores	målgruppeanalyse	med	formålet	om,	at	undersøge	hvilke	normer	målgruppen	er	underlagt,	når	de	er	ude	at	spise.	Dette	skal	give	os	et	indblik	i,	hvorvidt	disse	normer	er	styrende	for	målgruppens	brug	af	doggybags.			I	nedenstående	vil	vi	derfor	uddybe	Bicchieris	syn	på	normer.	Hun	skelner	mellem	tre	former	for	normer:	de	deskriptive-	og	sociale	normer	samt	konventioner.	Vi	har	valgt	at	sætte	individets	deskriptive	norm	over	for	den	sociale	norm.	Dette	har	vi	gjort,	da	vi	anser	den	deskriptive	norm	som	en	modsætning	til	den	sociale	norm,	og	finder	det	derfor	nyttigt	at	stille	de	to	begreber	op	overfor	hinanden	for	at	forklare	kontrasten.			
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7.2.1	Deskriptive-	og	sociale	normer	Bicchieri	definerer	normer	som	værende:	”(…)	the	language	a	society	speaks,	the	
embodiment	of	its	values	and	collective	desires,	the	secure	guide	in	the	uncertain	lands	
we	all	traverse,	the	common	practices	that	hold	human	groups	together”	(Bicchieri,	2006:	forord	ix).	Normer	er	derfor	ifølge	Bicchieri	hverken	nedskrevne	eller	kodificerede	regler,	men	findes	blandt	menneskelige	grupperinger.	Holdninger	er	afgørende	for,	hvorvidt	noget	bliver	en	norm	for	os:	“Our	attitudes	are	also	shaped	in	
part	by	the	norms	that	we	internalize,	which	results	in	a	positive	feedback	between	
attitudes	adherence	to	norms”	(Bicchieri,	2006:21).	Det	er	dermed	vigtigt,	at	understrege	at	normer	er	tæt	knyttet	til	et	individs	holdninger	og	forventninger	til	en	given	kontekst.	Bicchieri	definerer	den	sociale	norm	ved,	at	x	antal	individer	tror	på	normens	eksistens	og	dermed	lever	op	til	den	forventede	adfærd,	som	normen	foreskriver	(Bicchieri,	2006:2).	Dette	skyldes	ifølge	Bichhieri:	“We	conform	because	
such	norms	make	life	easier	for	us,	because	we	want	to	‘fit	in’	or	do	the	right	thing”	(Bichhieri,	2006:30).		Bicchieri	argumenterer	for,	at	sociale	normer	ikke	kan	ligestilles	med	formelle	love	og	regler,	da	disse	normer	er	konstrueret	i	det	sociale.	De	sociale	normer	kan	derfor	ikke	defineres	som	skrevne,	men	derimod	som	uskrevne	love.	De	defineres	som	et	socialt	konstrueret	sæt	spilleregler,	der	gør	sig	gældende	i	forhold	til	individets	handlen.	Dette	betyder,	at	man	som	individ	er	opmærksom	på	regelsættet	og	efterlever	dette	på	grund	af	andre	individers	normative	forventninger	til	en:	“Not	
only	do	we	expect	others	to	conform	to	a	social	norm;	we	are	also	aware	that	we	are	
expected	to	conform”	(Bicchieri,	2006:42).		Den	deskriptive	norm	forklarer	Bicchieri	i	modsætning	til	den	sociale	norm:	“What	
is	a	descriptive	norm	for	one	group	may	be	an	entrenched	social	norm	for	another”	
(Bicchieri,	2006:29).	Forskellen	på	den	sociale-	og	den	deskriptive	norm	er	altså,	at	den	sociale	norm	hersker	blandt	den	brede	befolkning,	hvor	den	deskriptive	norm	kendetegnes	ved	ens	egeninteresse,	og	dermed	kan	optræde	hos	individet	såvel	som	hos	mindre	grupper.		Bicchieri	forklarer	endvidere	om	skellet	mellem	den	deskriptive-	og	den	sociale	norm:	“A	descriptive	norm	tells	what	is	’commonly	done’	and	a	social	norm	tells	what	
others’	commonly	approves	or	disapproves	of”	(Bicchieri,	2006:63).	Ved	den	
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deskriptive	norm,	hersker	der	altså	ikke	på	samme	måde	forventninger	til	individets	opførsel,	som	der	gør	ved	den	sociale	norm.	De	deskriptive	normer	karakteriseres	ved	det	vi	gør	og	ikke	det	vi	nødvendigvis	bør	gøre	(Bicchieri,	2006:2-3).	Det	er	dermed	de	personlige	adfærdsmønstre	der	kendetegner	vores	handlinger,	i	modsætning	til	de	sociale	normer,	som	kendetegnes	ved	det	alment	socialt	accepterede.	Forskellen	på	en	deskriptiv	norm	og	en	social	norm	er	derfor,	at	man	ved	brud	på	en	social	norm	i	værste	tilfælde	kan	forvente	en	konsekvens,	enten	i	form	af	en	straf,	irettesættelse	eller	kollektiv	udelukkelse:	“What	makes	a	collective	
behavior	a	descriptive	or	a	social	norm	are	the	expectations	and	motives	of	the	people	
involved”	(Bicchieri,	2006:29).		
		
7.2.2	Konventioner	Når	en	deskriptiv	norm	over	tid	bliver	gentaget	tilstrækkeligt	mange	gange,	kan	den	karakteriseres	som	en	etableret	konvention	(Bicchieri,	2006:34).	Et	tænkt	eksempel	kan	være	måden	hvorpå,	mennesker	til	tider	udviser	en	tendens	til	at	afvige	fra	et	fortov	og	vælge	en	alternativ	sti.	Man	kan	forestille	sig,	at	denne	rute	eksempelvis	er	kortere	og	derved	vil	tiltrække	flere	mennesker.	Efter	tiden	vil	mennesker	have	sat	sine	spor,	og	der	vil	derved	blive	skabt	en	koordineringsmekanisme	der	antyder,	at	dette	også	kan	defineres	som	en	sti	(Ibid).	På	denne	måde	vil	der	derved	være	etableret	en	ny	konvention,	der	indebærer,	at	denne	sti	er	lige	så	gyldig	som	den	originale	og	derved	er	blevet	accepteret	af	tilstrækkeligt	mange	involverede	individer.	Etablerede	konventioner	kan	være	behjælpelige	til	at	“coordinate	our	
expectations	and	often	act	as	signals	that	facilitate	interaction	and	communication.”	(Bicchieri,	2006:34).	Afviger	individet	fra	den	nyligt	etablerede	konvention,	vil	der	være	større	konsekvenser	end	en	afvigelse	fra	de	deskriptive	normer:	“Usually	no	
intrinsic	value	is	attributed	to	convention,	although	violating	it	can	be	costly,	as	the	
costs	is	directly	related	to	the	consequences	of	breaching	a	coordination	mechanism.	
“…The	failure	to	do	so	is	not	socially	condemned,	sanctioned,	or	accompanied	by	guilt”	(Bicchieri,	2006:34-35).			
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7.2.3	Cues	I	analysen	vil	vi	benytte	nedenstående	begreber	kategorisering,	manuskript	og	cues	til,	at	analysere	hvordan	målgruppen	opfatter	Madklubben	Vesterbro	som	restaurant,	og	om	deres	opfattelse	af	denne	har	nogen	betydning	for	deres	adfærd	omkring	doggybags.	Dette	er	interessant	at	undersøge,	da	målgruppens	subjektive	fortolkning	af	restaurantens	udtryk	og	stemning	er	essentielt	for,	hvordan	de	regulerer	deres	adfærd.		Bicchieri	argumenterer	for,	at	mennesker	forsøger	at	tilpasse	deres	adfærd	i	forhold	til	forskellige	sociale	kontekster.	Dette	gøres	ved	hjælp	af	en	kognitiv	vurdering	af	den	pågældende	situation	også	kaldet	kategorisering	(Bicchieri,	2006:81).	Kategorisering	kan	defineres	som	måden	hvorpå,	individer	forstår	sociale	sammenhænge	og	derved	forstår	det	sociale	manuskript.				“Social	norms	are	embedded	into	scripts.	Once	a	situation	is	categorized	as	being	of	a	
certain	type,	a	script	is	activated	that	will	involve	players’	interlocking	roles,	a	shared	
understanding	of	what	is	supposed	to	happen	and	even	prescriptions	for	unexpected	
occurrences.”		 (Bicchieri,	2006:94)		Manuskriptet	er	altså	den	indlejrede	viden	man	agerer	ud	fra.	Dette	kan	opnås	ved	hjælp	af	cues,	der	fungerer	som	informative	tegn	i	konteksten,	der	afhjælper	individet	i,	at	kategorisere	situationen	og	referere	til	et	tidligere	‘skrevet’	manuskript	(Bicchieri,	2006:85).			Et	eksempel	på	dette:			“(...)	once	I	cast	the	person	I	am	facing	into	the	category	‘waiter,’	a	script	about	what	
happens	in	restaurants	is	primed,	followed	by	the	prediction	that	this	person	will	come	
to	my	table	with	a	menu,	take	orders,	bring	food,	and	so	on.	A	script	may	also	contain	
rules	and	expectations	about	the	restaurant	client’s	behavior,	including	ways	of	
addressing	waiters	and	tipping	policies”	(Ibid).	
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8.	Nudging	I	projektet	arbejder	vi	med	begrebet	nudging,	der	dækker	over	tanken	bag,	at	det	er	muligt	at	påvirke	menneskers	adfærd	i	en	forudsigelig	retning.	Denne	ændring	er	ofte	forbundet	med	et	simpelt	artefakt:	”To	nudge	is	‘to	push	mildly	or	poke	gently	in	
the	ribs,	especially	with	the	elbow”	(Thaler	&	Sunstein,	2008:4).		Vores	formål	med	at	bruge	denne	tilgang	er,	at	påvirke	Madklubben	Vesterbros	gæsters	adfærd,	således	at	de	selv	tager	initativ	til	at	benytte	sig	af	doggybags.	Ideen	med	nudging	er,	at	påvirke	mennesker	til	at	handle	i	overensstemmelse	med	nudgets	anvisning,	dog	uden	at	begrænse	deres	frie	valgmuligheder.	Et	nudge	skal	derfor	give	modtageren	eller	forbrugeren	en	forøget	lyst	til	at	agere	i	afsenderens	tiltænkte	retning	(Kommunikationsforum,	2011).			Begrebet	nudging	udspringer	fra	filosofien	Libertarian	Paternalism	som	Richard	H.	Thaler	og	Cass	R.	Sunstein	skildrer	i	bogen:	’Nudge	–	Improving	Decisions	about	Health,	Wealth	and	Happiness’.	I	bogen	argumenterer	de	for,	at	de	to	ellers	modstridende	termer	Libertarian	og	Paternalism,	i	dette	tilfælde	bruges	supplerende	(Thaler	&	Sunstein,	2008:5).	Oversat	betyder	Libertarian,	at	mennesker	har	ret	til	at	vælge	frit	og	Paternalism	betyder,	at	mennesket	ikke	altid	træffer	de	bedste	valg	for	dem	selv.		Filosofien	bag	Libertarian	Paternalism	bygger	derfor	på,	at	det	gennem	nudging	er	muligt,	at	påvirke	mennesker	til	at	træffe	mere	hensigtsmæssige	valg		(Thaler	&	Sunstein,	2008:6).	Adfærdsforsker	Pelle	Guldborg	forklarer	i	forbindelse	med	dette,	at:	“Princippet	er,	at	man	gør	det	både	nemt	og	oplagt,	at	gøre	det	rigtige.	Ikke	
gennem	regler	eller	moralske	pegefingre,	men	gennem	intelligent	adfærdspsykologisk	
design	og	kommunikation”	(Journalisten,	2014).			Et	klassisk	eksempel	på	nudging	kendetegnes	ved	den	lille	plastiskflue	i	toiletkummen.		Her	er	formålet,	at	få	mænd	til	at	handle	hensigtsmæssigt	og	holde	sig	indenfor	toiletkummen.	Denne	implementeringen	medførte,	at	80	procent	blev	bedre,	til	ikke	at	ramme	ved	siden	af	toiletkummen,	fordi	de	sigtede	efter	fluen	i	toilettet.	Plastikfluen	kan	derfor	ses	som	et	hensigtsmæssigt	nudge,	da	det	afhjalp	problematikken	omkring	urin	på	toiletgulve.	Spørgsmålet	er	dog,	hvornår	et	nudge	
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kan	betegnes	som	værende	hensigtsmæssigt	og	dermed	succesfuldt?	Dette	opstiller	Richard	Thaler	tre	kriterier	for:	(Kommunikationsforum,	2011).		1)	Der	må	ikke	være	nogen	tvang	2)	Der	skal	være	en	høj	sandsynlighed	for,	at	antallet	af	mennesker,	som	bliver	hjulpet,	overstiger	antallet	af	mennesker,	som	bliver	skadet	3)	Den	eventuelle	skadelige	virkning	skal	være	begrænset.		(Kommunikationsforum,	2011).		De	ovenstående	kriterier	skal	således	være	til	stede,	hvis	et	nudge	skal	kunne	betegnes	som	værende	succesfuldt.	Et	eksempel	på	et	negativt	nudge,	ses	for	eksempel	i	supermarkeder,	hvor	slik,	cigaretter	og	andre	usunde	varer	ofte	er	placeret	i	de	fleste	menneskers	øjenhøjde.	Studier	har	vist,	at	en	sådan	placering,	har	resulteret	i	en	stigning	på	over	25%	af	køb	på	de	usunde	varer.	I	dette	tilfælde,	kan	man	argumentere	for,	at	stigningen	på	de	usunde	varer	medfører	en	skadelig	virkning,	da	usunde	varer	kan	føre	til	fedme	og	følgesygdomme	mm.	Hvis	de	sunde	varer	derimod	var	placeret	hvor	de	usunde	varer	var,	ville	dette	kunne	anskues	som	et	succesfuldt	nudge,	da	sunde	varer	fremmer	den	menneskelige	sundhed	(Ing,	2011)		Vi	er	i	projektet	derfor	interesserede	i	at	opfylde	Thalers	tre	kriterier,	således	at	vores	nudge	hverken	virker	skadende	eller	gør,	at	gæsterne	føler	sig	tvunget	til	at	handle	på	en	specifik	måde.	Dette	vil	vi	blandt	andet	gøre	ved	at	skabe	et	nudge,	der	ikke	forvirrer	modtageren,	og	samtidigt	er	konstrueret	med	gennemskuelighed.	Pelle	Guldborg	forklarer	i	denne	forbindelse,	at:	“Et	afgørende	kriterium	må	være	at	
man	er	transparent	i	brugen	af	nudges”	(Ing,	2011).		Slutteligt	skal	vores	nudge	altså	have	en	hensigtsmæssig	effekt	i	modsætning	til	en	negativ	effekt.	I	denne	forbindelse	kan	vi	i	gruppen	argumentere	for,	at	hensigten	med	vores	nudge,	vil	være	gavnligt	for	både	miljø	og	klima,	hvis	gæsterne	på	Madklubben	Vesterbro	vælger	at	tage	en	doggybag	med	hjem,	da	dette	kan	have	potentiale	for	mindske	madspild	på	Madklubben	Vesterbro.			
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9.	Affordance	Vi	vil	i	følgende	afsnit	redegøre	for	begrebet	affordance,	hvor	vi	beskriver	hvordan	og	hvorfor	vi	har	valgt	at	inddrage	netop	dette	begreb,	samt	hvilke	metodiske	og	teoretiske	overvejelser	vi	har	haft	i	forbindelse	med	tilrettelæggelsen	af	vores	nudge.			Når	man	udarbejder	et	nudge,	der	skal	ændre	en	adfærd,	er	det	vigtigt	at	overveje	og	tilrettelægge	designet	på	en	sådan	måde,	at	målgruppen	forstår	budskabet	(Norman,	1999:92).	Donald	A.	Norman	er	professor	i	kognitiv	psykologi	og	er	blandt	andet	kendt	for	sin	fortolkning	af	begrebet	affordance	der	i	1966	blev	lanceret	af	James	Gibson	(Norman,	1999:92).	Ifølge	Norman	refererer	affordance	til,	hvordan	et	artefakt	bliver	opfattet	af	en	aktør,	samt	hvilke	handlemuligheder	der	ligger	i	den	pågældende	‘ting’	eller	design	(Ibid).	Et	godt	design	forudsætter	altså,	at	dets	affordance	tydeligt	signalerer	hvad	det	skal	bruges	til,	samt	hvordan	det	skal	anvendes	uden	nogen	forklaring.	Derfor	har	vi	i	nærværende	projekt	bestræbt	os	efter	at	udarbejde	en	designløsning,	hvor	designets	affordance	skal	kunne	give	et	klart	fingerpeg	om,	hvordan	det	skal	forstås	og	bruges,	blot	ved	at	se	på	det	(Ibid).		At	vi	forholder	os	til	affordance-begrebet,	hænger	sammen	med	vores	problemformulering.	I	denne	fremgår	det,	at	vi	er	interesserede	i,	at	gæsterne	selv	skal	bede	om	en	doggybag.	Dette	formål	håber	vi,	at	vores	nudge	kan	indfri,	således	at	målgruppen	selv	får	lyst	til	at	tage	initiativ	til	at	bede	om	en	doggybag.												
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10.	Mixed	methods		Mixed	methods	beskrives	som	et	begreb:	“(...)	der	dækker	over	metodekombinationer	
på	mange	forskellige	områder	og	niveauer”	(Frederiksen	et	al.	2014:7).	I	vores	projekt	har	vi	valgt	at	kombinere	den	kvantitative	spørgeskemaundersøgelse	med	kvalitative	enkeltinterviews.	Denne	metodekombination	har	vi	valgt	på	baggrund	af,	at	styrke	de	svagheder	hver	enkelt	metode	har	(Frederiksen	et	al.	2014:36).	Yderligere	har	vi	gjort	brug	af	mixed	methods	i	måden	hvorpå	vi	har	fundet	frem	til	vores	målgruppe.		Vi	har	valgt	at	filtrere	den	kvantitative	surveyundersøgelse	ud	fra	de	gæster,	der	bestilte	en	deleret	og	som	ikke	spiste	op.	Dette	valgte	vi	blandt	andet	på	baggrund	af	vores	enkeltinterviews	med	tjenerne	fra	Madklubben	Vesterbro.	Her	gav	to	ud	af	fire	tjenere	udtryk	for,	at	det	især	var	deleretterne	hvor	det	største	madspild	foregik	(Bilag	4,	5,	6,	7).	Derudover	viste	vores	survey,	at	restaurantens	hyppigste	gæst	oftest	spiser	op,	hvilket	vi	derfor	tidligt	i	projektet	afgrænsede	os	fra	at	fokusere	på.		Metoderne	vil	i	nedenstående	afsnit	blive	uddybet	og	til	sidst	vil	det	fremgå,	hvilke	styrker	og	svagheder	der	knytter	sig	til	disse.				
10.1	Kvantitativ	surveyundersøgelse	Som	et	led	i	besvarelsen	af	vores	problemformulering	har	vi	valgt	at	arbejde	med	surveyen	som	metode.	Dette	har	vi	udformet	gennem	’Surveymonkey’	som	er	en	portal,	der	kan	benyttes	gratis,	hvis	man	ønsker	at	lave	en	simpel	surveyundersøgelse	(Surveymonkey,	2016).	Vi	har	udformet	vores	survey	ved	hjælp	af	bogen	‘Spørgeskemaundersøgelser:	Fra	konstruktion	af	spørgsmål	til	analyse	af	svarene’	fra	2008.	I	denne	bog	opstiller	Boolsen	og	Lindermann	en	guide	over,	hvordan	man	laver	en	survey,	og	hvordan	man	analyserer	den	producerede	data.				I	projektet	er	vi	interesserede	i	at	danne	os	et	overblik	over,	hvilke	gæster	der	spiser	på	Madklubben	Vesterbro	og	deres	brug	af	doggybags	på	restauranten.	Vi	vil	derfor	bruge	surveyen,	som	en	metode,	til	at	bringe	os	tættere	på	vores	målgruppe.	Til	dette	formål	er	surveyen	anvendelig,	da	man	gennem	brugen	af	denne	metode	kan	indhente	statistiske	data	fra	et:	”relativt	stort	antal	personer	om	et	relativt	begrænset	
variable”	(Boolsen	&	Lindermann,	2008:14).	For	at	kunne	danne	os	et	overblik	over	
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hvem	der	spiser	på	Madklubben	Vesterbro	er	det	nødvendigt,	at	surveyen	indeholder	en	række	spørgsmål	med	fokus	på	respondenternes	baggrundsvariable.	Dette	betyder,	at	der	i	surveyen	er	lagt	fokus	på,	hvem	Madklubben	Vesterbros	gæster	er.	Eksempelvis	set	i	forhold	til	køn,	alder,	bopæl,	uddannelse	og	erhverv.	Fordelen	ved	at	inddrage	spørgsmål	som	har	fokus	på	gæsternes	baggrundsvariable	er,	at	man	i	analysen	af	ens	data,	har	mulighed	for,	at	identificere	særlige	sammenhænge	mellem	respondenternes	baggrundsvariable	og	deres	holdninger	til	et	givent	fænomen	(Boolsen	&	Lindermann,	2008:48).	Eksempelvis	kan	man	gennem	baggrundsvariablerne	undersøge,	om	der	er	en	sammenhæng	mellem,	hvilket	køn	respondenten	er	og	hvilken	ret	hun	eller	han	har	bestilt.	Denne	funktion	finder	vi	i	gruppen	vigtig,	da	vi	ønsker	at	lave	en	målgruppeanalyse.	Først	når	vi	ved,	hvem	vores	målgruppe	er,	kan	vi	skabe	et	adfærdsændrende	nudge,	der	er	tilrettelagt	ud	fra	denne.			
10.2	Kvalitative	enkeltinterviews		Gennem	brugen	af	det	semistrukturerede	enkeltinterview,	er	der	i	modsætning	til	spørgeskemaundersøgelsen	mulighed	for,	at	få	et	mere	nuanceret	indblik	i	informantens	livsverden	(Frederiksen	et	al.	2014:36).	Til	dette	formål	benytter	vi	os	af	Steinar	Kvales	interviewguide	fra	2009.			Steinar	Kvale	beskriver	interviewformen	som	værende:	“En	form	for	menneskelig	
interaktion,	hvor	der	udvikles	viden	gennem	dialog.	Interaktionen	er	hverken	så	
anonym	og	neutral,	som	når	en	person	besvarer	et	spørgeskema,	eller	så	personlig	og	
emotionel	som	et	terapeutisk	interview”	(Kvale,	2002:130).	Det	semistrukturerede	enkeltinterview	bruger	vi	til	at	undersøge	målgruppens	daglige	livsverden	og	deres	relation	til	denne	(Frederiksen	et	al.	2014:36).	Gennem	denne	kvalitative	metode	har	vi	således	mulighed	for	at	opnå	en	forståelse	for	målgruppens	livsverden	ud	fra	deres	eget	perspektiv.	Samtidig	kan	vi	gennem	denne	metode	få	uddybet	eventuelle	uklarheder	eller	misforståelser	(Kvale,	2002:45).	Dette	skyldes	blandt	andet,	at	metoden	baserer	sig	på	to-vejs	kommunikation,	hvori	det	er	muligt	både	at	give	og	modtage	information	(Kvale,	2002:129).			
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Det	er	gennem	denne	metode	og	ved	brug	af	nedenstående	teori,	at	vi	vil	forsøge	at	blive	klogere	på,	hvilken	målgruppe	vi	skal	tilrettelægge	vores	nudge	efter.	I	det	kommende	asnit	vil	vi	belyse	ovenstående	metoders	styker	og	svagheder.				
10.3	Metodiske	refleksioner		I	projektet	benytter	vi	os	af	henholdsvis	to	forskellige	metodiske	tilgange	bestående	af;		den	kvantitative	og	den	kvalitative	metode.	Vi	har	valgt	at	inddrage	begge	metoder,	da		metoderne	fungerer	supplerende	i	forhold	til	hinanden	i	vores	projekt.	I	nedenstående	vil	vi	forklare	hvorfor.		Fordelen	ved	surveyundersøgelsen	er,	at	vi	i	projektet	hurtigt	kan	indsamle	empiri,	da	mange	spørgsmål	kan	besvares	på	relativt	kort	tid.	Metoden	er	derfor	anvendelig	for	os,	da	vi	ønsker	at	danne	os	et	statistisk	overblik	over,	hvilken	målgruppe	vi	har	med	at	gøre.	Ulempen	ved	metoden	er,	at	svarprocenterne	kan	være	relativt	lave,	hvorfor	udsnittet	ikke	kan	forventes	repræsentativt.	Samtidig	er	der	ved	denne	metode	ikke	mulighed	for,	at	få	uddybet	for-	eller	afklaret	respondenters	svar	hvilket	derfor	må	anses	som	en	svaghed	ved	metoden	(Boolsen	&	Lindermann,	2008:31).	Derfor	ser	vi	en	fordel	i,	at	kombinere	den	kvantitative	metode	med	den	kvalitative.	Vi	har	gennem	enkeltinterviews	mulighed	for	at	få	en	mere	dybdegående	viden	omkring	informanternes	livsverden	og	de	pågældende	fænomener,	som	vi	i	projektet	har	til	formål	at	undersøge	(Kvale	&	Brinkmann,	2009:44).	Gennem	interaktionen	med	informanterne	har	vi	derudover	mulighed	for,	at	få	uddybet	og	begrundet	deres	svar	samt	mulighed	for	at	stille	opfølgende	spørgsmål,	hvis	vi	har	brug	for	at	få	mere	viden	omkring	det	pågældende	spørgsmål	(Ibid).	Dog	ser	vi	også	en	række	ulemper	forbundet	med	anvendelsen	af	enkeltinterviews,	da	metoden	både	er	omfattende	og	tidskrævende.	Dette	betyder	derfor,	at	det	kan	være	vanskeligt	at	finde	informanter,	som	ønsker	at	stille	op	til	interviews.		
10.4	Etik		I	forbindelse	med	vores	surveyundersøgelse	og	enkeltinterviews	er	vi	opmærksomme	på	de	etiske	og	moralske	problemstillinger,	der	knytter	sig	til	metoderne.	Vi	vil	derfor	i	dette	afsnit	gøre	rede	for,	hvilke	etiske	problemstillinger	
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vi	som	forskere	har	forholdt	os	til	i	arbejdet	med	disse	metoder	(Kvale	&	Brinkmann,	2009:87).			I	arbejdet	med	begge	metoder	har	vi	blandt	andet	været	opmærksomme	på,	måden	hvorpå	vi	har	henvendt	os	til	vores	respondenter	og	informanter.		Til	at	starte	med	introducerede	vi	respondenterne	og	informanterne	til	den	undersøgelse	de	skulle	deltage	i,	og	ligeledes	hvad	denne	skulle	bruges	til.	Herefter	gjorde	vi	dem	opmærksomme	på,	at	deres	identitet	og	svar	ville	blive	anonymiseret	i	vores	projekt.	Specielt	i	vores	arbejde	med	enkeltinterviewet	har	vi	været	opmærksomme	på,	at	være	tro	mod	informanternes	svar.	Dette	har	vi	blandt	andet	gjort	ved	at	optage	interviewet	for	at	sikre,	at	informanternes	oprindelige	svar	ikke	manipuleres	eller	omformuleres.	Optagelserne	gennemførte	vi	på	baggrund	af	informanternes	samtykke	(Kvale	&	Brinkmann,	2009:87).		
10.5	Verifikation	af	projektets	empiri		Projektets	videnskabsteoretiske	indgangsvinkel	betyder,	at	vores	konklusion	ikke	kan	ses	som	værende	objektiv	og	dermed	endegyldig	sand.	Ud	fra	et	socialkonstruktivistisk	synspunkt,	opfattes	al	empiri	som	værende	social	konstrueret.	Og	ud	fra	Heideggers	fænomenologiske	synspunkt,	vil	vores	‘forskerrolle’	altid	præge	hvordan	vi	opfatter	informanternes	livsverden.	Med	dette	menes,	at	alt	indsamlet	empiri	altid	vil	være	farvet	af	vores	egne	forforståelser.	(kilde)		Ud	fra	vores	videnskabsteoretiske	tilgange,	skulle	man	derfor	tro,	at	al	indsamlet	empiri	går	for	at	være	lige	‘gyldigt’	og	dermed	lige	‘sandt’.	Ud	fra	denne	anskuelse,	vil	det	derfor	ikke	være	muligt,	at	foretage	en	kvalitetsvurdering	af	den	kvalitative	empiri.	Med	dette	menes,	at	vi	ikke	vil	opfylde	de	typiske	kvantitative	forskningskrav	om	validitet,	reliabilitet	og	generaliserbarhed	(Pedersen	&	Land	2001:35).	Dette	er	dog	ikke	tilfældet.	Derimod	er	det	nødvendigt,	at	arbejde	med	ens	kvalitative	data	ud	fra	andre	kriterier.	Kvalitetsvurderingen	af	kvalitativ	empiri,	handler	i	vores	projekt	derfor	om,	at	vurdere	tolkninger	og	holdninger	i	modsætning	til	den	kvantitative	forskning,	hvor	vi	sigter	efter,	at	indsamle	data,	der	kan	måles	(Pedersen	&	Land	2001:35).	Validiteten	af	kvalitativ	empiri,	tager	afsæt	i,	
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hvorvidt	den	generelle	korrelation	mellem	projektets	empiri	og	teori,	er	til	stede	(Pedersen	&	Land	2001:36).	Dette	vil	vi	forsøge	at	gøre,	ved	at	oplyse,	hvilke	valg	vi	har	truffet	i	projektet.	Her	med	henblik	på	vores	valg	og	fravalg.	Dette	kommer	blandt	andet	til	udtryk	under	vores	teoretiske	afsnit,	hvor	vi	beskriver,	hvorfor	vi	finder	de	inddragede	teorier	brugbare	i	forhold	til	vores	målgruppeanalyse.	Derudover	har	vi	valgt	at	vedlægge	transskriptionerne	af	vores	interviews	som	bilag,	da	det	er	denne	empiri,	som	danner	grundlag	for	projektets	analyse.	Dette	har	til	formål	at	øge	gennemsigtigheden	og	derved	højne	projektets	validitetet.			Reliabilitet	tager	udgangspunkt	i,	hvorvidt	projektets	resultater	kan	anses	for	at	være	pålidelige.	Reliabiliteten	i	vores	projekt	vurderer	vi	altså	på	baggrund	af	vores	konklusion.	Her	kigger	vi	på,	hvorvidt	den	empiri	som	vores	konklusioner	bygger	på,	er	sand	og	korrekt	(Pedersen	&	Land	2001:36)	Specielt	ud	fra	vores	socialkonstruktivistiske	tilgang,	mener	vi	ikke	det	er	muligt,	at	indsamle	korrekt	og	sand	empiri.	Dette	ville	nemlig	indebære,	at	viden	fandtes	uafhængigt	af	interaktion	med	informanterne.	Dette	medfører	derfor	også,	at	vi	ville	have	fået	anden	data	hvis	1)		Vi	havde	interviewet	andre	informanter	eller	2)	Den	var	produceret	af	andre	interviewere	eller	3)	At	vi	havde	interviewet	dem	under	andre	omstændigheder.	Reliabilitet	i	vores	projektet,	skal	derfor	forstås	ud	fra	hvordan	vi	arbejder	metodisk	og	forholder	os	til	resultaterne	heraf	(Pedersen	&	Land	2001:36).	Vi	har	derfor	valgt	at	vedlægge	vores	interviewguide	med	som	bilag,	da	vi	på	denne	måde	er	gennemsigtige	i	forhold	til	vores	produktion	af	empiri	og	resultatet	af	denne.			I	projektet	undersøger	vi	målgruppens	brug	af	doggybags.	Ud	fra	vores	videnskabsteoretiske	ståsteder,	er	målgruppens	adfærd	og	holdning	til	doggybags	et	udtryk	for	deres	individuelle	livsverden,	men	også	for	produkt	af	deres	måde	at	konstruere	verden	på.	Derfor	giver	det	ikke	mening	for	os,	at	generalisere	den	viden	vi	opnår	på	baggrund	af	vores	målgruppeanalytiske	resultater	(Pedersen	&	Land	2001:36).	I	stedet	ønsker	vi,	at	undersøge	om	målgruppen	lader	sig	styre	af	de	samme	normer	hvad	angår	doggybags,	og	derfor	har	fællestræk,	som	vi	kan	tilrettelægge	vores	nudge	efter	(Pedersen	&	Land	2001:37).	Det	kan	dog	diskuteres	
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om	de	fællestræk	vi	søger,	kan	siges	at	gøre	sig	gældende	hos	alle	der	hører	under	den	pågældende	målgruppe,	vi	arbejder	med.	
10.6	Optagelse	og	transskription	af	interviews	Vi	har	i	dette	projekt	foretaget	fire	enkeltinterviews,	der	alle	er	blevet	optaget	via	diktafon	med	henblik	på	senere	transskription.	Fordelen	ved	at	optage	interviews	gennem	diktafon	er,	at	vi	herigennem	kan	få	udbytte	af	interviewet	i	høj	lydkvalitet	Samtidigt	med	dette	har	vi	mulighed	for,	at	være	fuldt	koncentreret	omkring	interviewets	emne	og	dynamik	når	vi	udfører	det	(Kvale	&	Brinkmann,	2009:201).	I	bogen	’Interview’	bliver	transskriptionen	af	et	interview	karakteriseret	således:	
”Transskriptionen	af	interview	fra	mundtlig	til	skriftlig	form	strukturerer	
interviewsamtalerne	i	en	form,	der	egner	sig	til	nærmere	analyse	(…)”	(Kvale	&	Brinkmann,	2009:202).	Netop	dette	udsagn	skildrer,	hvorfor	vi	har	valgt	at	transskribere	de	fire	enkeltinterviews	med	gæsterne,	da	vi	ønsker	at	analysere	informanternes	livsverden.	Vi	har	valgt	at	lave	en	fuld	transskription	af	vores	interviews,	da	disse	skal	bruges	som	primær	empiri	til	analysen.	Alle	gruppemedlemmer	har	hver	især	transskriberet	et	interview,	der	er	blevet	gjort	ud	fra	samme	skabelon	med	det	formål	at	skabe	et	sammenlignings	udgangspunkt	for	analysen	(Kvale	&	Brinkmann,	2009:203).		
10.7	Resultat	af	surveyundersøgelse	og	valg	af	målgruppe	I	løbet	af	de	tre	aftener	vi	stod	på	Madklubben	Vesterbro,	fik	vi	i	alt	92	besvarelser	fra	gæsterne.	Vi	fik	lov	til	at	stå	i	restaurantens	ind-	og	udgangsparti,	hvor	det	var	nemt	for	os	at	spotte,	hvilke	gæster	der	var	ved	at	forlade	restauranten.	Vi	tog	selv	kontakt	til	gæsterne	ved	at	fortælle,	at	vi	var	i	gang	med	at	lave	en	undersøgelse	på	Madklubben	Vesterbro	i	forbindelse	med	vores	bachelorprojekt.	Vi	oplevede	en	del	udenlandske	gæster	og	eftersom	vi	indledningsvis	har	afgrænset	os	til	at	fokusere	på	danskere,	valgte	vi	ikke	at	spørge	udlændinge	om	at	deltage	i	surveyen.	Derfor	var	denne	kun	formuleret	på	dansk.	Den	indeholdte	10	spørgsmål,	hvoraf	de	første	lagde	vægt	på	de	demografiske	forhold	i	forsøget	på	at	afdække	de	væsentligste	baggrundsvariable	hos	vores	målgruppe.	Derefter	spurgte	vi	gæsterne	ind	til	deres	aften	på	Madklubben	Vesterbro,	både	i	forhold	til	hvilke	retter	de	havde	spist,	det	
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selskab	de	var	en	del	af,	om	de	levende	på	deres	tallerken	og	i	så	fald,	om	de	tog	deres	overskydende	mad	med	hjem.	Undersøgelsen	baseret	på	de	92	respondenter	viste,	at	den	hyppigste	gæst	på	Madklubben	Vesterbro	er:	
	Vi	kan	på	baggrund	af	surveyen	udlede,	at	størstedelen	af	gæsterne,	57,53%,	består	af	kvinder,	som	ikke	gør	brug	af	en	doggybag,	da	de	spiser	deres	mad	op.	Vi	valgte	derfor,	at	kigge	på	de	to	næst-hyppigste	årsager	til,	hvorfor	gæsterne	ikke	tog	deres	mad	med	hjem.	Her	svarede	26,19%	af	gæsterne,	at	de	ikke	var	opmærksomme	på,	at	Madklubben	Vesterbro	havde	doggybags.	17,86%	af	respondenterne	svarede,	at	de	ikke	tog	den	overskydende	mad	med	hjem,	da	de	ikke	blev	tilbudt	en	doggybag.	Det	interessante	ved	disse	svar	er,	at	størstedelen	i	denne	gruppe	havde	fået	en	deleret,	som	består	af	en	hel	kylling	eller	en	hel	oksecuvette,	der	deles	ved	bestilling	til	minimum	to	personer	(Madklubben,	2016).	På	baggrund	af	vores	interview	med	Madklubben	Vesterbros	personale	ved	vi,	at	deleretterne	er	de	retter,	der	typisk	ikke	bliver	spist	op	og	derfor	må	smides	ud,	hvorfor	vores	fokus	derfor	vil	være	på	den	målgruppe,	der	har	bestilt	en	af	deleretterne	(Bilag	4	&	5).			
Madklubbens	hyppigste	gæst	• Kvinde	• 24-27	år	• Bor	i	København	• Arbejder	i	privat	virksomhed	• Stemmer	Liberal	Alliance	• Spiste	tartar,	Entrecóte	og	dessert	• Har	aldrig	bedt	om	en	doggybag	• Spiste	op	på	den	pågældende	aften	• Har	besøgt	Madklubben	2-5	gange		
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	Ovenstående	model	tager	udgangspunkt	i	følgende	data:	Surveyen	viste,	at	der	var	18	respondenter	som	havde	fået	en	deleret.	Heraf	var	72,22%	respondenterne	mænd	og	27,78%	var	i	alderen	36-41	år.	55,57%	af	respondenterne	boede	i	København	og	77,78%	arbejde	i	en	privat	virksomhed.	Deres	politiske	overbevisning	delte	sig	ligeligt	med	16,57%	mellem	Liberal	Alliance,	Venstre	eller	også	stemte	de	slet	ikke.	83,33%	havde	aldrig	bedt	om	en	doggybag	og	42,86%	var	ikke	klar	over	at	Madklubben	Vesterbro	tilbød	doggybags,	men	38,89%	havde	besøgt	restauranten	2-5	gange.		
10.8	Rekruttering	af	informanter	Udvælgelsen	af	informanter	til	vores	enkeltinterviews	fandt	sted	på	baggrund	af	vores	surveyundersøgelse.	Vi	tog	udgangspunkt	i	følgende	parametre	fra	undersøgelsen;	deres	alder,	deres	køn,	at	de	bestilte	én	af	deleretterne	samt	deres	svar	om	ikke	at	have	valgt	at	benytte	sig	af	en	doggybag.		Især	de	respondenter	der	havde	fået	deleretter,	var	vigtige	for	os	at	få	fat	i,	da	det	var	her	vi	kunne	se	potentiale	i	at	lave	en	effektiv	adfærdsændring	i	forhold	til	madspild.	Måden	hvorpå	vi	fik	fat	i	vores	informanter,	var	gennem	det	ene	gruppemedlem,	der	arbejder	som	tjener	på	Madklubben	Vesterbro.	Gruppemedlemmet	henvendte	sig	i	arbejdstiden	til	de	mænd,	der	ikke	kunne	spise	deres	deleretter	op	og	ikke	havde	spurgt	efter	en	doggybag.	Gruppemedlemmet	
Vores	målgruppe																																					• Mand		• 36-41	år	• Bor	i	København	• Arbejder	i	privat	virksomhed	• Stemmer	Liberal	Alliance,	Alternativet	og	Venstre	• Spiste	deleret	• Har	aldrig	bedt	om	en	doggybag	• Var	ikke	klar	over	at	Madklubben	Vesterbro	tilbød	doggybags	• Har	besøgt	Madklubben	2-5	gange		
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spurgte	i	denne	forbindelse,	om	de	kunne	tænke	sig	at	medvirke	i	et	enkeltinterview	til	et	bachelorprojekt	omhandlende	madspild.	Vi	fik	i	alt	fire	informanter	mellem	24-37	år.	Disse	kontaktede	vi	derefter,	hvor	tre	ud	af	fire	helst	ville	interviewes	gennem	et	telefonisk	opkald.	Den	sidste	gav	samtykke	til	et	personligt	fremmøde.	Det	store	aldersspænd	fra	24-37	år,	har	betydet,	at	vi	har	udvidet	vores	målgruppe	og	derfor	ikke	kan	tilrettelægge	vores	nudge,	efter	den	oprindelige	målgruppe	bestående	af	mænd	i	alderen	36-41.	Dette	skyldes,	at	vi	ikke	kunne	få	fat	i	mænd	i	denne	specifikke	aldersgruppe.	Dette	kan	kritiseres,	da	vi	derfor	ikke	forholder	os	tro	mod	vores	data	fra	surveyundersøgelsen.	Vi	risikerer,	at	der	i	den	udvidede	målgruppe	vil	være	personer,	som	afviger	fra	den	oprindelige	målgruppe.	Dette	kan	medføre,	at	det	bliver	sværere	for	os	at	påvirke	vores	målgruppe.			
					 	
	
	
	 	
	
	
Lars	26	år		Bor	på	Nørrebro	Medicin	studerende			
Andreas	24	år		Bor	på	Vesterbro	Studerer	på	CBS	
	
Emil	32	år		Bor	på	Vesterbro		Direktør	i	et	mindre	mediebureau	
	
	
Frederik	37	år		Bor	i	Hørsholm		Arbejder	i	Novo	Nordisk			
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11.	Målgruppeanalyse		Analysen	har	vi	opdelt	på	samme	måde	som	vores	interviewguide	med	fokus	på	temaerne;	madspild,	doggybags	og	kød.	Disse	temaer	fungerer	som	den	overordnede	ramme	vi	analyserer	informanternes	livsverden	ud	fra.	Temaet	
madspild	har	vi	valgt	som	vores	første	og	overordnede	emne.	Temaet	doggybags	har	vi	valgt,	da	det	er	disse,	vi	håber	på,	at	kunne	få	målgruppe	til	at	benytte	sig	af.	Sidst	har	vi	valgt	temaet	kød,	da	det	gennem	vores	surveyundersøgelse	og	interview	med	personalet	fremgik	at	deleretterne	var	dé	retter,	der	oftest	ikke	blev	spist	op.	Formålet	er	derfor,	at	undersøge	om	disse	temaer	er	inden	for	informanternes	horisont	og	hvorvidt	disse	er	relevante	i	informanternes	livsverden.	Til	dette	formål	benytter	vi	os	af	Alfred	Schutz	begreber:	Horisont,	tema	og	relevans.	Endvidere	benytter	vi	os	af	Cristina	Bicchieris	teori	om:	Normer,	kategorisering,	manuskript	og	
cues.	Teorien	bruger	vi	til	at	belyse,	om	der	er	nogen	sammenhæng	mellem	informanternes	holdninger	til	de	tre	temaer	og	måden	de	agerer	i	forhold	til	disse.			
	
	
	
	
	
	
11.1	Madspild	I	nedenstående	vil	vi	undersøge,	hvorvidt	fænomenet	madspild	er	en	integreret	del	af	informanternes	horisont.	Først	når	vi	har	undersøgt	dette,	kan	vi	analysere	om	fænomenet	er	et	vigtigt	tema	hos	informanterne	og	herefter,	hvordan	dette	kommer	til	udtryk.			
			
Kød	
Doggybags	 Madspild	
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I	interviewet	med	Lars	fremgår	det,	at	temaet	madspild	er	inden	for	hans	horisont	ud	fra	følgende	udtalelse:	”Jamen	jeg	synes	selvfølgelig,	at	det	er	ærgerligt,	at	der	er	
meget	mad	der	går	til	spilde”	(Bilag	12).	Lars	tilføjer,	at:	”(…)	jeg	er	opmærksom	på	
miljøet	og	ville	da	også	foretrække	at	altid	købe	økologi,	hvis	jeg	havde	pengene,	men	
på	den	anden	side	er	det	også	svært	at	efterleve	som	studerende”	(Bilag	12).	Lars	er	altså	opmærksom	på,	at	madspild	eksisterer,	og	ser	dette	som	et	aktuelt	tema.		Informanten	Andreas	er	ligeledes	opmærksom	på	problematikken	omkring	madspild,	og	han	forsøger	blandt	andet	at	undgå	at	smide	mad	ud	derhjemme:	“Nu	
handler	jeg	jo	kun	ind	til	mig	selv,	så	jeg	prøver	altid	at	købe	de	rigtige	mængder,	så	
behøver	jeg	ikke	at	smide	noget	ud”	(Bilag	11).	Han	ser	på	samme	måde	som	Lars	helst	ikke,	at	mad	går	til	spilde	og	prøver	derfor	at	tænke	strategisk,	når	han	handler	ind.	Det	samme	gør	sig	gældende	hos	informanten	Emil	der	udtaler:	“(...)	Jeg	prøver	
at	bruge	de	varer,	som	jeg	køber	ind	og	prøver	også	at	bruge	dem	helt	op,	så	jeg	ikke	
smider	noget	ud	af	køleskabet”(Bilag	9)	og	ligeledes	hos	Frederik	som	udtaler:	“(...)	
jeg	tænker	slet	ikke	lige	så	meget	over	det,	når	jeg	er	ude	og	spise”	(Bilag	10).			Informanternes	svar	om	madspild	vidner	om,	at	temaet	madspild	er	inden	for	deres	horisont.	Dette	kommer	især	til	udtryk	i	måden	de	forholder	sig	til	madspild	i	hjemmet..	Måden	hvorpå	de	forholder	sig	til	temaet	kan	ligeledes	forklares	ud	fra	den	sociale	norm.	Denne	sociale	norm	indebærer,	at	madspild	i	Danmark	anses	for	at	være	en	negativ	handling.	Denne	norm	forsøger	informanterne	således	at	tilpasse	sig	(Bicchieri,	2006:42).	Dette	kan	forklares	ud	fra,	at	de	ikke	ønsker	at	fremstå	som	individer,	der	er	ligeglade	med	madspild:	“We	conform	because	such	norms	make	life	
easier	for	us,	because	we	want	to	‘fit	in’	or	do	the	right	thing”	(Bicchieri,	2006:30).	Den	sociale	norm	er	dermed	konstrueret	ud	fra	et	samfundsmæssigt	perspektiv,	hvor	individerne	handler	ud	fra	deres	sociale	virkelighed	med	det	formål	at	‘passe	ind’	(Fuglsang	&	Bitsch,	2004:365).		I	nedenstående	vil	vi	undersøge,	hvor	vigtigt	et	tema	informanterne	mener,	madspild	er	for	dem.	Dette	har	til	formål	at	give	os	et	indblik	i,	om	dette	tema	har	relevans	for	dem.			
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I	interviewet	bad	vi	informanterne	om	at	placere	dem	selv	på	en	skala	fra	1-10	i	forhold	til,	hvor	vigtigt	de	synes	miljøet	er.		Lars	placerede	sig	selv	på	en	5’er	(Bilag	12).	Grunden	til	at	Lars	placerer	sig	midt	på	skalaen,	forklarer	han	blandt	andet	ud	fra	sin	bekymring	om	global	opvarmning.	Han	påpeger,	at	han	ser	miljøet	som	et	vigtigt	og	seriøst	emne,	men	at	han	på	samme	måde	ikke	tænker	over	dette	i	sin	hverdag.	Kun	når	han	køber	ind,	har	temaet	madspild	relevans	for	ham.	Dette	kommer	blandt	andet	til	udtryk	i	dette	citat:	“Jamen	jeg	synes	selvfølgelig	at	det	er	ærgerligt	at	der	er	meget	mad	der	går	til	spilde,	
når	man	enten	kunne	sælge	det	billigere	eller	give	det	til	nogle,	som	har	brug	for	det	(...)	Netto	sælger	deres	bagværk	til	50%	efter	kl.	20.00,	og	det	gør	jeg	for	eksempel	
brug	af	næsten	to	gange	om	ugen”	(Bilag	12).	Det	kan	dog	diskuteres,	om	Lars	ser	madspild	som	et	vigtigt	tema	på	grund	af	miljøet.	Citatet	kan	tolkes	som	et	udtryk	for,	at	der	for	Lars	er	en	økonomisk	fordel	i	at	benytte	sig	af	Nettos	tilbud.		Andreas	placerer	sig	også	som	Lars:	“Det	ligger	ca.	på	en	skala	4-5,	det	er	ikke	noget,	
jeg	går	og	tænker	over”	(Bilag	11).	Kun	når	Andreas	er	derhjemme,	forsøger	han	at	tilpasse	den	mad,	han	kan	spise:	”Ellers	laver	jeg	mad,	så	jeg	har	noget	om	aftenen	og	
så	måske	til	dagen	efter.”	(Bilag	11).	Vi	kan	derfor	argumentere	for,	at	madspild	er	inden	for	Andreas’	relevanshorisont	i	hjemmet,	men	at	miljø	i	denne	forbindelse	ikke	er	et	vigtigt	tema	hos	ham.	Det	Andreas	lægger	mest	vægt	på	i	forbindelse	med	madspild,	er	ligesom	Lars	det	økonomiske	aspekt.	Han	ser	det	som	en	økonomisk	fordel	at	lave	mad	til	flere	dage,	men	ikke	nødvendigvis	som	noget	der	er	godt	for	miljøet.	Andreas’	og	Lars’	handlen	i	forhold	til	madspild	kan	forklares	ud	fra,	hvad	der	kommer	dem	til	gode	–	deres	egeninteresse.	Deres	adfærd	i	forhold	til	madspild	er	derfor	et	udtryk	for	deres	deskriptive	norm	(Bicchieri,	2006:63).		Informanten	Frederik	placerer	sig	selv	på	“en	6’er..	7’er”	(Bilag	9),	hvilket	Emil	også	gør:	“(...)	når	jeg	er	derhjemme	ligger	jeg	nok	på	omkring	en	7	stykker”.	Dette	kan	indikere,	at	Frederik	og	Emil	opfatter	temaet	madspild	som	værende	vigtigere	for	dem,	end	hvad	Andreas	og	Lars	gør.	Dette	er	for	os	dog	svært	at	konkludere,	da	vi	ikke	ved,	hvilken	betydning	informanterne	hver	især	tillægger	det	enkelte	tal	på	skalaen.	
		 42	
Ovenstående	del	af	analysen	vidner	om,	at	temaet	madspild	er	inden	for	alle	fire	informanters	relevanshorisont.	Hvor	relevant	dette	tema	er	for	informanterne	varierer	dog	alt	efter,	hvilken	situation	disse	befinder	sig	i.	Specielt	hjemmet	blev	fremhævet	som	et	sted,	hvor	informanterne	prøver	at	undgå	madspild.	Deres	udtalelser	indikerer	derfor,	at	de	er	bevidste	om	madspild.			Vi	er	nu	interesserede	i	at	undersøge	informanternes	kendskab	til	doggybags.	Derfor	undersøger	vi	på	samme	måde	som	før,	om	fænomenet	doggybag	er	inden	for	informanternes	horisont.	Et	indblik	i	informanternes	kendskab	til	doggybags	opfatter	vi,	som	et	udtryk	for	at	informanterne	ved,	at	disse	findes,	hvilket	kan	være	afgørende	for,	om	informanterne	benytter	sig	af	disse.	Ligeledes	undersøger	vi,	om	informanterne	er	opmærksomme	på,	at	doggybags	tilbydes	på	Madklubben	Vesterbro.	Dette	kan	på	samme	måde	være	afgørende	for,	hvorfor	ingen	af	informanterne	benyttede	sig	af	en	doggybag,	sidste	gang	de	spiste	på	restauranten.			
11.2	Doggybags	Hos	informanten	Andreas	hersker	der	ingen	tvivl	om,	hvad	dette	fænomen	er:	”Hvis	
nogen	siger	doggybag,	så	ved	jeg	udemærket	godt,	at	det	er	sådan	én	man	får	på	en	
restaurant,	hvis	man	ikke	har	spist	op”	(Bilag	11).	Den	samme	forståelse	gør	sig	gældende	hos	Frederik:	“Jeg	tænker	på	en	lille	pose,	hvor	man	får	overskydende	mad,	
med	hjem	fra	restauranten”	(Bilag	9)	og	Lars	udtaler:	”Jeg	tænker	på	det	som	en	pose,	
hvor	man	kan	få	det	mad	man	ikke	har	spist	op	med	sig	hjem”	(Bilag	12).	Disse	informanter	har	en	klar	og	tydelig	forståelse	for,	hvad	en	doggybag	er	og	forstår	derudover	også	dens	funktion.		Emil	påpeger	i	modsætning	til	de	andre	informanter,	at	han	ser	doggybags	som	værende	en	amerikansk	ting:	“Jeg	tror	det	første,	der	slår	mig	er,	at	det	er	sådan	en	
amerikansk	ting”	(Bilag	10).	Det	interessante	er	Emils	forståelse	af,	hvor	doggybags	stammer	fra,	og	hvem	de	bruges	af.	Desuden	ser	han	doggybaggen	som:	“Det	er	
sådan	lidt	en	grillbar-æske	til	en	burger	(...)”	(Bilag	10).	Dette	tyder	på,	at	hans	associationer	til	doggybags	refererer	til,	at	det	kun	er	billig	mad,	der	kan	tages	med	hjem.			
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Alle	informanter	er	altså	bekendte	med	doggybags,	hvorfor	fænomenet	er	inden	for	deres	horisont.	Informanternes	kendskab	til	doggybags	vidner	om,	at	dette	endvidere	er	et	tema	hos	informanterne.	Derfor	er	det	nu	interessant	at	undersøge,	hvordan	informanterne		forholder	sig	til	dette	tema,	da	dette	er	grundlæggende	for,	om	det	overhovedet	vil	være	muligt,	at	tilrettelægge	et	nudge,	som	har	potentiale	til	at	påvirke	dem.		I	forhold	til	doggybaggen	spurgte	vi	informanterne	om,	om	de	fandt	det	socialt	acceptabelt	at	bede	om	en	doggybag	på	en	restaurant.	Emil	svarer	i	denne	forbindelse:	“Nej	det	er	ikke	min	opfattelse	at	det	er.	Jeg	tror	de	fleste	ville	kigge	lidt	
underligt,	hvis	man	bestilte	eller	bedte	om	det.”	(Bilag	10).	Emil	finder	det	altså	ikke	socialt	accepteret,	at	bede	om	en	doggybag,	hvilket	kan	hænge	sammen	med	Emils	måde	at	anskue	doggybaggen	på.	Emil	forklarede	tidligere,	at	han	så	doggybaggen	som	værende	en:	“grillbar-æske	til	en	burger”	(Bilag	10).	Emils	måde	at	italesætte	doggybaggens	signalværdi	på	kan	forklare,	hvorfor	han	ikke	selv	er	interesseret	i	at	bede	om	en	doggybag.	Han	fortæller,	at	han	tror,	de	fleste	“ville	kigge	lidt	underligt”	(Bilag	10),	hvilket	kan	være	et	udtryk	for,	hvordan	han	opfatter	den	sociale	norm	og	hvorfor	indordner	sig	denne:	“Not	only	do	we	expect	others	to	conform	to	a	social	
norm;	we	are	also	aware	that	we	are	expected	to	conform”	(Bicchieri,	2006:42).		Lars	ser	doggybags	som	værende:	“(...)	en	pinlig	ting,	der	er	lidt	tabubelagt,	fordi	man	
kan	fremstå	lidt	nærig”	(Bilag	12)	og	han	fortsætter:	“(...)	jeg	ser	ikke	andre	gøre	det,	
derfor	gider	jeg	heller	ikke	selv	altid	gøre	det.	Hvis	alle	ens	venner	gjorde	det,	ville	det	
f.eks.	ikke	være	lige	så	pinligt.	Men	det	er	bare	ikke	tilfældet”	(Bilag	12).	Citatet	indikerer,	at	Lars	i	højere	grad	vil	være	tilbøjelig	til	at	bede	om	en	doggybag,	hvis	der	opstår	en	nyetableret	konvention,	der	indebærer,	at	hans	venner	begynder	at	benytte	sig	doggybags.	Lars	tilføjer,	at	selvom	han	opfatter,	at	den	sociale	norm	omkring	doggybags	er	ved	at	ændre	sig,	tænker	han	stadig	over	manglen	af	social	accept:	“Der	er	flere	steder,	der	gør	opmærksom	på,	at	det	er	en	mulighed.	Og	den	
mulighed	husker	jeg	ikke	fra	før	i	tiden.	Men	jeg	synes	jo	stadig,	det	er	lidt	pinligt,	så	
derfor	synes	jeg	ikke,	det	er	social	accepteret”	(Bilag	12)	(Bicchieri,	2006:29).	Dette	citat	vidner	om,	at	Lars	tilpasser	sig	den	sociale	norm,	fordi	han	synes	det	er	pinligt	(Bicchieri,	2006:42).	
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At	Lars	ikke	vil	bryde	den	sociale	norm,	kan	ligeledes	skyldes	hans	manglede	cues:	“Det	var	fordi,	jeg	ikke	var	opmærksom,	på	de	tilbød	den	service,	og	hvis	så	jeg	spurgte,	
og	de	ikke	gjorde,	ville	det	bare	være	endnu	mere	pinligt”	(Bilag	12).	Dette	betyder	dermed,	at	Lars	mangler	cues	der	gør,	at	han	kan	kategorisere	Madklubben	Vesterbros	manuskript,	som	et	sted	der	udøver	denne	service.			Andreas	udviser	også	en	form	for	usikkerhed	omkring	kategoriseringen	af	manuskriptet,	da	han	er	i	tvivl	om,	hvorvidt	det	er	acceptabelt	at	spørge	efter	en	doggybag	på	Madklubben	Vesterbro:	“Jeg	kunne	godt	forestille	mig,	at	det	var	noget	
folk	så	lidt	ned	på,	men	jeg	tror	da,	at	det	er	fuldt	acceptabelt”	(Bilag	11).	Andreas’	største	udfordring	ved	at	bede	om	en	doggybag	er	derved	i	korrelation	med	Selina	Juuls	udtalelser	om	dette.	Hun	pointerer,	at	mange	danskere	føler,	at	det	er	den	aktive	interaktion,	der	ligger	til	grund	for	at	spørge	om	en	doggybag,	der	anses	som	det	største	tabu	(Foodculture,	2016).	På	trods	af	Juuls	udtalelse	stemmer	Andreas’	kommentar	om,	at	det	er	“fuldt	acceptabelt”	(Bilag	11)	overens	med	Lars’	udtalelse	om,	at:	“Der	er	flere	steder,	der	gør	opmærksom	på,	at	det	er	en	mulighed”	(Bilag	12).					Gennem	vores	pilotprojekt	blev	vi	bevidste	om,	at	ikke	alle	respondenter	kendte	til	fænomenet	doggybags,	hvorfor	de	heller	aldrig	havde	benyttet	sig	af	én.	Dette	er	dog	ikke	tilfældet	med	vores	målgruppe,	hvorfor	doggybags	kan	siges	at	være	et	integreret	tema	i	deres	livsverden.	Dog	vidste	ingen	af	de	fire	informanter,	at	Madklubben	Vesterbro	tilbyder	doggybags	(Bilag	9,	10,	11	&	12).	Vi	spurgte	derfor	informanterne,	om	de	havde	spurgt	efter	en	doggybag,	hvis	de	vidste,	at	Madklubben	Vesterbro	tilbød	denne	service.	Informanternes	svar	på	dette	spørgsmål	spiller	en	stor	rolle	for,	om	det	overhovedet	vil	være	muligt,	at	påvirke	dem	til	at	bede	efter	en	doggybag	i	fremtiden.		Frederik	svarede:	“Jeg	ville	ikke	bede	om	det	selv”	(Bilag	9).	Og	han	fortsætter:	“jeg	
har	aldrig	set	det	praktiseret	nogle	steder,	så	det	er	ikke	noget	jeg	ser	som	en	fast	
integreret	del	af	hverdagen	og	så	tænker	jeg,	at	så	er	det	nok	er	fordi	der	er	en	
holdning	til,	at	det	gør	man	ikke”	(Bilag	9).		Informanten	Emil	tøvede,	men	virkede	alligevel	på	samme	måde	som	Frederik	afvisende	angående	dét	at	spørge	efter	en	doggybag:	“Umiddelbart	tror	jeg	ikke,	at	
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jeg	ville	finde	på	at	spørge	om	det”	(Bilag	10).	Hverken	Frederik	eller	Emil	er	derfor	begejstrede	for,	at	skulle	bede	om	en	doggybag.	Frederik	nævner	i	ovenstående	citat,	at	“det	gør	man	ikke”	(Bilag	9),	hvilket	kan	ses	som	et	udtryk	for,	den	sociale	norm	(Bicchieri,	2006:42).	At	Emil	ikke	er	begejstret	for	at	spørge	efter	en	doggybag,	kan	skyldes	det	han	associerer	en	doggybag	med:	“en	amerikansk	ting,	og	det	er	ikke	noget	jeg	specielt	
bruger	selv”	(Bilag	10).			Da	vi	spurgte	Lars	og	Andreas,	som	mente	at	de	lå	på	omkring	4-5	på	miljøskalaen,	var	de	mere	positive	over	for	ideen	om	at	spørge	efter	en	doggybag.		Lars	svarede:	Ja,	det	kunne	jeg	faktisk	godt”	og	fortsætter	“fordi	jeg	har	betalt	for	det.	
Og	det	jo	meget	lækkert	at	have	mad	liggende	derhjemme,	som	man	senere	kan	spise,	
når	man	er	sulten”	(Bilag	11).	For	Andreas	afhænger	dette	af	selve	situationen	og	mængden	af	mad:	“Det	kommer	an	på	den	givne	situation.	Hvis	jeg	ikke	skulle	noget	
efter,	og	der	var	meget	mad	tilbage	på	tallerken,	så	kunne	jeg	nok	godt”	(Bilag	11).	Begge	informanter	udviser	altså	en	velvillighed	til	at	bede	om	at	få	deres	mad	hjem.	Man	kan	igen	argumentere	for,	at	måden	informanterne	forholder	sig	til	temaet	doggybags,	hænger	sammen	med	hvad	de	får	ud	af	det	økonomisk,	og	ikke	med	fokus	på	hvad	der	er	‘godt	for	miljøet’.	Dette	ses	blandt	andet	ud	fra	Andreas	citat	om,	at	der	skal	være	“meget	mad	tilbage”	(Bilag	11),	før	han	vil	benytte	sig	af	en	doggybag.	Han	skal	kunne	se	en	personlig	gevinst	ved	at	tage	maden	med	hjem	og	handler	derfor	ikke	ud	fra	et	miljømæssigt	perspektiv.	Det	samme	gør	sig	gældende	hos	Lars,	når	han	udtrykker,	at	han	har	“betalt	for	det”	(Bilag	12).	Hos	ham	handler	det	mere	om	princippet,	at	man	skal	have,	hvad	man	har	betalt	for.	Samtidig	fremhæver	han	også	det	lækre	ved	at	have	mad	til	senere,	hvilket	kan	være	et	udtryk	for	Lars	egeninteresse	-	hans	deskriptive	norm	(Bicchieri,	2006:63).		Ud	fra	ovenstående	antager	vi	at	et	nudge,	som	har	fokus	på	doggybags,	vil	have	større	effekt	på	Andreas	og	Lars,	end	det	vil	have	på	Emil	og	Frederik.	Hos	Emil	og	Frederik	er	miljø	et	vigtigt	tema,	hvilket	afspejles	i	måden	hvorpå,	de	forholder	sig	til	madspild	i	deres	hverdag.	Dette	tema	er	dog	ikke	på	samme	måde	vigtigt,	når	de	spiser	ude.	
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Hos	Andreas	og	Lars,	ligger	et	tema	som	økonomi	og	personlig	gevinst	inden	for	begge	informanters	relevanshorisont,	både	i	hjemmet	og	når	de	er	ude	og	spise.	Dette	mener	vi	kan	forklare,	hvorfor	Lars	og	Andreas	er	villige	til	at	spørge	efter	en	doggybag.			Vi	vil	i	følgende	afsnit	redegøre	for	temaet	kød	og	analysere,	hvorvidt	dette	tema	er	inden	for	informanternes	relevanshorisont,	samt	analysere	hvilke	normer,	der	hersker	inden	for	netop	dette	tema.			
11.3	Kød	Danmark	er	det	land,	som	ligger	på	en	førsteplads,	hvad	angår	mængden	af	kød,	der	bliver	spist	per	indbygger.	Ifølge	World	Resources	Institute	svarer	den	enkelte	danskers	kødforbrug	til	145,9	kg	kød	om	året	(Politiken,	2015).	Kød	kan	derfor	siges,	at	være	en	del	af	den	danske	kultur,	og	på	samme	tid	også	anskues	som	en	social	norm,	eftersom	flertallet	af	danskerne	spiser	det:	“Norm’	is	a	term	used	to	
refer	to	a	variety	of	behaviors,	and	accompanying	expectations”	(Bichhieri,	2006:2).		Emil	udtrykker	i	tråd	med	dette:	“Jeg	tror	også	bare	det	er	en	del	af	den	madkultur	
jeg	i	hvert	fald	er	opdraget	til,	at	kød	er	en	del	af	det.	Så	er	det	bare	et	spørgsmål	om	
mængde,	for	jeg	tror	ikke,	at	jeg	spiser	så	meget	kød,	men	der	er	ofte	kød	med”	(Bilag	10).	Her	giver	Emil	udtryk	for,	at	kød	ofte	indgår	i	hans	måltider,	fordi	han	er	opdraget	til	at	spise	det,	hvorfor	kød	derfor	er	et	tema,	der	ligger	inden	for	Emils	horisont	(Dahl,	1993:26).	Det	kommer	dog	ikke	an	på	mængden	af	kød	for	Emil,	det	er	mere	normen	omkring	kød,	der	gør,	at	det	ofte	er	en	del	af	den	mad,	han	spiser	(Bicchieri,	2006:2).	På	samme	måde	svarer	de	tre	andre	informanter,	at	kød	indgår	i	deres	daglige	måltider	(Bilag	9,	11	&	12),	hvorfor	kød	er	et	tema	hos	informanterne,	og	ligeledes	befinder	sig	inden	for	deres	horisont	(Dahl,	1993:26).		I	det	følgende	afsnit	vil	vi	forsøge	at	skabe	et	indblik	i,	hvordan	informanterne	forholder	sig	til	temaet	kød	i	deres	hverdag,	her	med	henblik	på	hvor	ofte	de	spiser	kød.	Dette	ønsker	vi	at	undersøge,	da	vi	ikke	er	i	stand	til	at	vurdere,	om	informanternes	bestilling	af	deleretter	var	et	enkeltstående	tilfælde.	Hvis	dette	var	tilfældet,	ville	det	betyde	at	potentialet	for	at	lave	en	adfærdsændring	hos	
		 47	
målgruppen	ville	besværliggøres,	da	vi	har	valgt	at	afgrænse	os	til	gæster	der	udelukkende	har	bestilt	en	deleret.		Informanterne	udtrykker,	at	den	mad	de	vælger	når	de	er	ude	at	spise	er	mere	speciel	og	delikat,	frem	for	den	mad	de	laver	derhjemme.	Eksempelvis	svarer	Andreas:	“Jeg	vil	gætte	på,	at	det	kød,	man	får	når	man	er	ude,	er	bedre	tilberedt	og	er	
måske	også	en	smule	bedre	end	det	kød,	jeg	spiser	herhjemme.	Der	skal	det	helst	bare	
gå	lidt	hurtigt.	Det	er	ikke	hver	gang,	at	jeg	går	ud	og	køber	en	flanksteak	eller	en	
oksesteg”	(Bilag	11).	Ligeledes	svarer	Lars:	“Jeg	kunne	godt	finde	på	at	bestille	ting,	
der	er	sværere	at	lave,	når	jeg	f.eks.	er	ude	kontra,	når	jeg	er	derhjemme.	Både	fordi	
jeg	ikke	selv	kan	lave	det,	og	fordi	det	måske	kræver	mere	tid	at	forberede	det,	man	får	
på	restauranter”	(Bilag	12).	Temaerne	omkring	mad	er	derfor	væsentlige	i	forhold	til,	om	informanterne	spiser	hjemme	eller	ude.	Som	ovenstående	citat	viser,	mener	både	Lars	og	Andreas	at	kødet	de	spiser	ude,	bør	være	af	højere	kvalitet	end	den	de	spiser	hjemme.		For	Lars	er	det	temaet	nydelse,	der	gør	sig	gældende,	når	han	fortæller	hvorfor	han	spiser	kød:	”Det	er	nok	det,	jeg	synes	der	smager	bedst.	Jeg	ville	synes	det	var	kedeligt,	
hvis	man	kun	fik	salat”	(Bilag	12).	Vi	kan	ud	fra	Lars’	udtalelse	antage,	at	det	ikke	er	temaet	omkring	miljø,	der	spiller	en	rolle	for,	hvorfor	han	spiser	kød,	men	derimod	er	det	et	tema	som	nydelse,	der	er	vigtigt	for	Lars.	Ordet	‘kedeligt',	som	Lars	bruger	om	retter	uden	kød,	kan	indikere	at	det	er	en	del	af	hans	madkultur	at	spise	kød.	Et	muligt	brud	på	normen	ville	hermed	ændre	på	deres	forventninger	til	mad.	Eksempelvis	udtaler	Emil:	“Og	jeg	tror	også	bare	det	er	en	del	af	den	madkultur	jeg	i	
hvert	fald	er	opdraget	til	at,	at	kød	er	en	del	af	det”	(Bilag	10).		Andreas	udtaler:	”(…)	jeg	spiser	kød,	fordi	der	er	god	næring	i	det.	Der	er	mange	
kreatiner	og	proteiner	i	det”	(Bilag	11).	Andreas	har	på	samme	måde	som	Lars	fokus	på,	hvad	der	er	bedst	for	ham.	Han	forbinder	kød	med	temaet	sundhed,	og	for	Frederik	er	det	ligeledes	temaerne	sundhed	og	nydelse,	der	går	igen:	“(...)	fordi	jeg	
kan	lide	det,	og	fordi	der	er	gode	proteiner	i”.	(Bilag	9)	Temaet	omkring	kød	er	altså	inden	for	alle	informanternes	relevanshorisont,	og	der	er	stor	sammenhæng	i	deres	begrundelser	for,	hvorfor	de	spiser	kød.	Selvom	Emil	ikke	er	lige	så	overbevisende	i	hans	udtalelse:	“Umiddelbart	fordi	det	smager	godt.”,	så	er	det	de	samme	temaer,	der	går	igen	for	alle	informanter.	Det	vurderes	på	baggrund	af	deres	udtalelser,	at	
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målgruppen	vægter	sundhed,	næring	og	nydelse	som	de	vigtigste	temaer	inden	for	deres	relevanshorisont.	.	Afslutningsvis	kan	vi	argumentere	for,	at	kød	er	indlejret	i	den	kultur,	som	vores	informanter	er	en	del	af.	Dette	kommer	blandt	andet	til	udtryk	ved,	at	alle	informanter	spiser	kød	og	det	er	derfor	yderst	relevant,	at	vi	har	valgt	at	afgrænse	os	til	deleretter	på	Madklubben	Vesterbro.		På	baggrund	af	analysen	ser	vi	i	gruppen	derfor	et	potentiale	i,	at	påvirke	målgruppens	adfærd	når	de	bestiller	deleretter	og	ikke	spiser	op,	da	det	nu	står	klart	for	os,	at	kød	er	et	vigtigt	tema	inden	for	målgruppens	relevanshorisont.			
11.4	Delkonklusion		I	ovenstående	analyse	har	vi	i	tråd	med	vores	problemformulering	forsøgt,	at	undersøge	hvordan	vi	kan	skabe	et	nudge	med	det	formål	at	påvirke	målgruppens	adfærd	i	forhold	til	brugen	af	doggybags.	Derfor	har	vi	undersøgt	målgruppens	livsverden,	og	herunder	hvad	der	forhindrer	målgruppen	i	at	benytte	sig	af	doggybags	på	Madklubben	Vesterbro.	Ud	fra	vores	resultater	fremgår	det,	at	målgruppen	ikke	var	klar	over,	at	Madklubben	Vesterbro	tilbød	doggybags.	Dette	betyder	for	os,	at	vi	skal	skabe	et	nudge	der	først	og	fremmest	synliggør,	at	doggybags	er	en	service,	der	tilbydes	på	Madklubben	Vesterbro.	En	anden	ting	vi	blev	opmærksomme	på	var,	at	vores	målgruppe	opfatter	brugen	af	doggybags	som	et	tabu,	hvilket	vi	anser	som	et	udtryk	for	den	sociale	norm	(Bilag	9,	10,	11	&	12).	De	påpegede	i	denne	forbindelse	en	pinlighedsfaktor	i	at	benytte	sig	af	doggybaggen,	da	dette	for	dem	udstråler	en	forkert	signalværdi	i	forhold	til	de	herskende	normer	i	samfundet.	Dette	anser	vi	som	en	udfordring	for	os,	når	vi	skal	tilrettelægge	vores	nudge,	da	normer	kan	være	svære	at	ændre	eller	gøre	op	med	(Bicchieri,	2006:29).	Dog	mener	vi	stadig,	at	der	en	chance	for,	at	vi	gennem	et	nudge	kan	påvirke	Andreas	og	Lars,	da	brugen	af	doggybags	var	inden	for	deres	relevanshorisont	i	modsætning	til	Frederik	og	Emils.	Andreas’	og	Lars’	deskriptive	normer	omhandlende	deres	økonomiske	egeninteresse	gør	derfor,	at	vi	har	valgt	at	arbejde	med	dem	som	vores	primære	målgruppe.					
		 49	
	 	
		 50	
12.	Præsentation	af	nudge		I	følgende	afsnit	vil	vi	præsentere	det	nudge,	vi	har	tilrettelagt	på	baggrund	af	vores	analytiske	resultater.		Udgangspunktet	for	vores	nudge	er,	at	det	skal	have	en	høj	affordance,	der	tydeligt	signalerer,	hvad	det	skal	bruges	til	uden	videre	forklaring	(Norman,	1999:92).		Vi	har	valgt,	at	vores	nudge	skal	indeholde	en	kort	tekst	på	dansk.	Dette	er	gjort	med	henblik	på	vores	afgrænsning;	at	fokusere	på	dansktalende	gæster	i	restauranten.	Formålet	med	vores	design	er,	at	påvirke	den	primære	målgruppe	til	at	tage	deres	overskydende	mad	med	hjem	i	en	doggybag	når	de	har	bestilt	en	deleret	på	Madklubben	Vesterbro.			
12.1	Nudge	Vores	nudge	tager	udgangspunkt	i	et	velkendt	artefakt;	et	kødspyd.	I	enden	af	kødspyddet	sidder	et	lille	mærkat,	der	forsøger,	at	sikre	gennemsigtigheden	af	vores	agenda	(Se	billede).	Mærkatet	på	kødspyddet	indeholder	derfor	en	tekstboks	med	teksten:	‘KØD	MED	HJEM?’.	Denne	tekstboks	bliver	komplimenteret	af	en	afkrydset	boks,	der	skal	symbolisere	det	aktive	valg,	som	målgruppen	vil	gøre	sig.	Boksen	er	afkrydset	med	et	‘flueben’/’tjek’	som	skal	signalere	valget,	der	kan	træffes.			Den	primære	målgruppe	havde	alle	temaet	kød	inden	for	deres	relevanshorisont,	hvorfor	vores	nudge	ligeledes	bærer	præg	af	dette	tema.	Kødspyddet	er	derfor	et	nudge,	som	kun	ankommer	til	gæsternes	bord	ved	bestilling	af	en	deleret.		Deleretten	på	Madklubben	Vesterbro	bliver	serveres	som	nedenstående	billede	illustrerer:		
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	Ideen	med	vores	kødspyddet	er,	at	målgruppen	kan	benytte	sig	af	dette,	hvis	de	har	overskydende	kød	de	ønsker	at	få	med	sig	i	en	doggybag.	Dette	kræver,	at	kødspyddet	har	så	høj	en	affordance,	at	målgruppen	er	i	stand	til	at	vide,	at	kødspyddet	kan	sættes	i	det	overskydende	kød,	når	de	er	færdige	med	at	spise.	Målgruppens	handling	vil	således	indikere	over	for	personalet,	at	kødet	skal	tages	med	hjem	i	en	doggybag.	Dette	nudge	vil	derfor	udelukkende	have	fokus	på	interaktionen	fra	målgruppen,	hvilken	fungerer	som		non-verbal.	Nudget	kan	derfor	være	medvirkende	til,	at	mindske	det	pinlige	ved	at	spørge	tjeneren	efter	en	doggybag,	da	dette	hindrede	den	primære	målgruppe	i,	at	benytte	sig	af	doggybags.	I	forbindelse	med	dette,	har	vi	ligeledes	valgt	at	designe	vores	nudge	på	en	måde,	der	ikke	har	til	formål	at	skabe	unødig	opmærksomhed.	Derfor	er	kødspyddet	ikke	særlig	farverigt	og	ej	heller	stort.	Selve	mærkatet	er	udformet	som	en	doggybag.	Dette	har	vi	valgt	at	gøre,	da	det	viste	sig,	at	vores	målgruppe	på	forhånd	havde	kendskab	til	temaet	doggybags,	hvilket	muliggør	at	de	vil	forstå	kødspyddets	funktion.	Udformningen	af	mærkatet	som	en	doggybag	vil	derudover	have	mulighed	for	at	fungere	som	et	cue,	så	målgruppen	lettere	kan	kategorisere	restauranten	som	et	sted,	der	accepterer	denne	adfærd	(Bicchieri,	2006:85).	Således	håber	vi	på,	at	mærkaten	gør	målgruppen	opmærksom	på	det,	som	ingen	af	vores	fire	informanter	var	bevidste	om,	nemlig	at	Madklubben	Vesterbro	tilbyder	denne	service.			Nudget	er	yderligere	designet	på	baggrund	af	temaerne	økonomi	og	personlig	gevinst,	da	disse	ligger	inden	for	den	primære	målgruppes	relevanshorisont.	Nudget	skildrer	derfor	ikke	med	de	klima-	eller	miljømæssige	gevinster,	der	er	ved	at	tage	kødet	med	hjem,	da	disse	temaer	på	samme	måde	ikke	havde	relevans	for	den	primære	målgruppe.			Vi	mener,	at	dette	nudge	fungere	som	et	positivt	nudge,	da	det	ikke	tvinger	målgruppen	til	at	ændre	adfærd	og	der	ikke	foreligger	nogen	skadelige	konsekvenser	ved	at	benytte	kødspyddet.		Vi	vil	i	følgende	afsnit	præsentere,	hvorledes	implementeringen	af	vores	nudge	på	Madklubben	Vesterbro	vil	se	ud.	Dette	har	vi	gjort	ved	at	dele	processen	op	i	step-
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by-step	med	dertilhørende	skitser,	der	illustrer	interaktionen	mellem	vores	nudge	og	målgruppen.	Målet	er,	at	de	herigennem	selv	aktivt	tager	stilling	til,	om	de	vil	have	deres	overskydende	mad	med	hjem,	hvilket	i	sidste	ende	kan	være	med	til	at	mindske	madspildet	på	Madklubben	Vesterbro.		
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13.	Implementering	af	nudge	på	Madklubben	Vesterbro		
Step	1	–	Servering	I	første	step	bliver	målgruppen	præsenteret	for	vores	nudge	ved	servering	af	deleretten.	Kødspyddet	vil	være	placeret	på	siden	af	det	spækbræt,	som	deleretten	bliver	serveret	på.	Her	skal	det	fremgå	for	målgruppen,	at	de	har	mulighed	for,	at	få	deres	overskydende	kød	med	hjem	i	en	doggybag	hvis	de	ikke	har	spist	op.			
Step	2	–	Handling	I	andet	step	skal	den	aktive	handling	ske.	Hensigten	er,	at	målgruppen	skal	interagere	med	artefaktet	og	sætte	det	i	det	overskydende	stykke	kød,	der	er	tilbage	på	brættet.	Det	er	altså	dette	step	der	er	altafgørende	for,	om	målgruppen	forstår	nudget,	og	derved	træffer	valget	om,	at	tage	deres	overskydende	ret	hjem	i	en	doggybag	eller	ej.			
Step	3	-	Adfærdsændring	Tredje	og	sidste	step	er	her,	hvor	adfærdsændringen	er	trådt	i	kraft.	Målgruppen	får	deres	overskydende	kød	tilbage	i	en	doggybag	og	forlader	restauranten	med	doggybaggen	i	hånden.		 	
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14.	Konklusion	Formålet	med	udarbejdelsen	af	dette	projekt	har	været	at	besvare	følgende	problemformulering:	Hvordan	kan	vi	på	baggrund	af	en	målgruppeanalyse	udarbejde	
et	nudge,	der	kan	påvirke	Madklubben	Vesterbros	gæster	til	at	tage	deres	
overskydende	mad	med	hjem	i	en	doggybag?		På	baggrund	af	målgruppeanalysen	kan	vi	konkludere,	at	vores	nudge	vil	have	størst	effekt	hos	vores	primære	målgruppe.	Den	består	af	mænd	i	alderen	24-26	år,	som	har	bestilt	en	deleret	på	Madklubben	Vesterbro,	hvorefter	de	hverken	har	spist	op	eller	bedt	om	en	doggybag.	I	målgruppeanalysen	fremgik	det,	at	alle	informanter	anså	brugen	af	doggybags	som	værende	tabubelagt	eller	pinagtigt	som	et	resultat	af	den	sociale	norm.	Alle	informanter	var	således	bekendte	med	fænomenet	doggybags,	men	det	viste	sig,	at	fænomenet	kun	var	et	tema	inden	for	to	ud	af	de	fire	informanters	relevanshorisont.	Dette	medførte,	at	vi	afgrænsede	os	til	at	arbejde	med	en	primær-	og	sekundær	målgruppe.	I	den	primære	målgruppes	livsverden	var	temaet	doggybags	relevant	på	baggrund	af	informanternes	økonomiske	egeninteresse.	Den	primære	målgruppes	deskriptive	norm	har	derfor	været	afgørende	for,	hvorfor	vi	mener,	at	vores	nudge	vil	kunne	påvirke	dem	til	aktivt	at	bede	om	en	doggybag.	Vi	kan	ydereligere	konkludere,	at		et	nudge	med	fokus	på	personlig	gevinst,	vil	have	mere	potentiale	for	at	påvirke	målgruppen.	Det	nudge	vi	har	udarbejdet,	er	derfor	strategisk	tilrettelagt	på	baggrund	af	den	primære	målgruppes	egeninteresse.	Konklusionen	på	vores	problemformulering	er	derfor	et	nudge,	som	appellerer	til	den	primære	målgruppes	egeninteresse,	da	målgruppen	på	baggrund	af	deres	deskriptive	norm	vil	kunne	se	en	økonomisk	fordel	i,	at	tage	deres	overskydende	mad	med	hjem	i	en	doggybag.	
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15.	Kritisk	refleksion	I	projektet	har	vi	arbejdet	med	en	fænomenologisk	målgruppeanalyse,	hvor	vi	endvidere	har	belyst	målgruppens	livsverden	gennem	Bicchieris	normteori.	Resultaterne	fra	analysen	vil	vi	i	nedenstående	afsnit	forsøge	at	forholde	os	kritiske	til.		Bicchieris	teori	om	normer	hører	under	den	videnskabsteoretiske	tilgang	–	socialkonstruktivismen.	Dette	betyder,	at	vi	i	arbejdet	med	vores	målgruppeanalyse	har	forsøgt	at	undersøge,	hvilke	normer	der	hersker	i	målgruppens	livsverden,	og	hvordan	disse	er	social	konstrueret.	Vores	resultater	heraf	kan	kritiseres,	da	brugen	af	normteori	altid	vil	være	et	spørgsmål	om	den	subjektive	forståelse.	Vores	forsøg	på	at	identificere	og	italesætte	de	herskende	normer	der	påvirker	vores	informanter,	er	derfor	et	spørgsmål	om,	hvordan	vi	har	konstrueret	vores	resultater	i	projektet.	Samtidig	kan	vi	sætte	spørgsmålstegn	ved,	om	det	overhovedet	har	været	muligt	for	os,	at	identificere	eller	bevise	de	pågældende	normers	eksistens.	Ifølge	Bicchieri	er	normer	dynamiske	og	ændres	kontinuerligt	i	takt	med	omverdenen.	Dette	er	ikke	ensbetydende	med,	at	normer	konstant	ændrer	sig,	men	nærmere	et	udtryk	for	at	normer	kan	ændre	sig	(Bicchieri,	2006:	forord:x).	Normer	opfattes	som	sociale	konstruktioner	der	er	et	produkt	af	menneskelig	interaktion	og	fælles	konsensus	(Fuglsang	et	al.	2004:353).	Normerne	bliver	i	denne	forbindelse	naturliggjorte,	hvilket	derfor	kan	gøre	det	svært	for	os,	at	identificere	hvilke	normer	der	eksisterer	og	påvirker	informanterne	i	deres	livsverden.	Specielt	fordi	vi	er	en	del	af	samme	historiske	og	kulturelle	samfund	som	disse.	Vores	forståelse	af	normens	eksistens	er	derfor	et	udtryk	for,	hvad	vi	i	den	sociale	interaktion	med	hinanden	er	blevet	enige	om,	og	ikke	et	udtryk	for	at	normen	objektivt	eksisterer.		Vores	tro	på	at	normen	eksisterer,	har	således	været	en	forudsætning	for	arbejdet	med	vores	projekt,	da	vi	har	forsøgt,	at	påvirke	den	sociale	norm	omkring	brugen	af	doggybags	på	Madklubben	Vesterbro.	Dette	kan	dog	kritiseres	ud	fra	et	socialkonstruktivistisk	synspunkt,	da	det	ud	fra	teorien	ikke	er	muligt	at	konkludere	noget	objektivt,	hvilket	også	er	en	kritik	mod	teorien	selv	(Fuglsang	et	al.	2004:353).			På	baggrund	af	det	fænomenologiske	afsæt	vi	har	arbejdet	med,	kan	vores	resultater	heraf	også	kritiseres.	Ud	fra	Heideggers	fænomenologiske	forståelse	opfattes	
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individer	som	værende	unikke	-	på	trods	af,	at	disse	alle	er	forbundne	gennem	deres	væren-i-verden	(Fuglsang	et	al.	2004:282).	Dette	er	ensbetydende	med,	at	alle	informanter	vi	i	projektet	har	arbejdet	med,	må	anses	som	værende	unikke.	Derfor	kan	det	problematiseres,	at	vi	på	baggrund	af	projektets	formål	har	forsøgt	at	skabe	et	nudge,	der	har	til	formål	at	ramme	alle	24-26	årige	mænd,	der	har	bestilt	en	deleret	på	Madklubben	Vesterbro	og	efterfølgende	ikke	har	spist	op.	Dette	forudsætter,	at	målgruppen	på	samme	måde	som	vores	to	informanter,	har	de	samme	temaer	inden	for	deres	relevanshorisont,	hvilket	vi	ikke	er	i	stand	til	at	vide.	At	vi	bygger	vores	empiri	på	to	informanters	udtalelser,	gør	det	derfor	svært	at	vurdere,	hvorvidt	vores	nudge	vil	have	den	ønskede	adfærdsændrende	effekt	på	den	primære	målgruppe.	Dog	kan	vi	konstatere	på	baggrund	af	analysen,	at	alle	informanter	forbandt	temaet	doggybags	med	noget	pinligt.	Informanternes	måde	at	anskue	fænomenet	doggybags	på,	kan	derfor	ses	som	en	forklaring	på,	hvad	den	manglende	brug	af	doggybags	skyldes.		
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16.	Perspektivering		I	dette	projekt	er	vi	kommet	med	vores	forslag	på	et	nudge,	der	har	til	formål	at	påvirke	målgruppen	til	at	tage	deres	overskydende	mad	med	hjem	i	en	doggybags.	I	forlængelse	af	dette	kunne	det	være	interessant	at	undersøge,	hvorvidt	vores	nudge	har	den	ønskede	adfærdsændrende	effekt	på	målgruppen.	Derfor	ville	det	i	et	videre	arbejde	med	projektet	være	væsentligt	at	produktafprøve	vores	nudge.	Her	med	fokus	på	nudgets	affordance	med	det	formål	at	undersøge	om	målgruppen	forstår,	hvordan	vores	nudge	skal	anvendes	i	praksis.	Dette	kunne	eksempelvis	testes	under	et	fokusgruppeinterview.	Gennem	denne	metode	ville	vi	have	mulighed	for	at	undersøge,	hvordan	fokusgruppen	ville	interagere	med	vores	nudge.	Metoden	ville	derfor	være	anvendelig	til	at	undersøge	vores	nudges	funktionalitet,	da	deltagerne	under	fokusgruppeinterviewet	ofte	”tvinger”	hinanden	til	at	være	diskursivt	eksplicitte	i	deres	forsøg	på	at	opnå	konsensus	(Halkier,	2009:9).	Denne	viden	ville	kunne	give	os	den	ønskede	indsigt	i,	hvad	målgruppen	synes	der	fungerer	og	ikke	gør	ved	vores	nudge	(Halkier,	2009:10).	Grunden	til	at	det	kunne	være	interessant	at	undersøge	netop	dette,	hænger	sammen	med	motivationen	for	dette	projekt.	I	dette	projekt	har	vi	ønsket	gennem	brugen	af	nudging,	at	reducere	madspild	i	restaurationsbranchen.	Hvorvidt	dette	ønske	er	blevet	opfyldt,	besvarer	vores	konklusion	ikke.	Det	er	derfor	ikke	nok,	at	målgruppen	forstår	at	anvende	vores	nudge	i	praksis,	hvis	de	alligevel	ender	med	at	smide	doggybaggen	ud,	efter	de	har	forladt	restauranten.	Derfor	kunne	det	endvidere	være	interessant	at	undersøge,	målgruppens	adfærd	efter	de	har	forladt	restauranten.	Eksempelvis	ved	at	undersøge	om	målgruppen	efterfølgende	spiste	det	resterende	af	deres	deleret	og	i	så	fald	hvorfor/hvorfor	ikke.	I	projektet	har	vi	afgrænset	os	fra	at	undersøge	selve	doggybaggens	funktionalitet.	Hvis	man	skulle	arbejde	videre	med	reduceringen	af	madspild	på	Madklubben	Vesterbro,	mener	vi,	at	det	vil	være	væsentligt	at	se	på	helhedsoplevelsen	for	gæsten,	fra	det	øjeblik	hvor	gæsten	bliver	nudget	til	at	bede	om	en	doggybag,	til	gæsten	kommer	hjem	og	skal	spise	kødet.	Hvis	gæsten	eksempelvis	har	en	dårlig	oplevelse	med	at	tage	maden	med	hjem	i	en	doggybag,	er	det	muligt,	at	han	afholder	sig	fra	at	tage	mad	med	hjem	næste	gang,	hvilket	vi	i	vores	projekt	ikke	undersøger.		Dette	mener	vi	ville	være	væsentligt	at	undersøge	til	videre	arbejde,	da	vi	på	denne	måde	ville	være	i	stand	til	at	vurdere,	om	vores	nudge	rent	faktisk	har	en	positiv	effekt	i	forhold	til	problematikken	omkring	madspild.		
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